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resumo 
 
 
Vivemos um momento de crise, com profundas mudanças globais, a nível 
político, económico-social e tecnológico, que afetam todos os setores de 
atividade de forma transversal. A iluminação não está de forma alguma imune 
a estas alterações. A sobrevivência das empresas requer uma atenção 
permanente às mudanças do mercado. As formas tradicionais de olhar os 
mercados e os consumidores, podem tornar-se insuficientes face à rapidez 
com que as mudanças ocorrem. Algumas metodologias heterodoxas de 
abordagem ao mercado, como é o caso do coolhunting, começam a ser 
olhadas de outra forma. 
Uma das limitações apresentadas na literatura relativamente ao coolhunting é 
o peso da intuição ou de outras metodologias subjetivas nos resultados 
obtidos. Numa altura de escassez de recursos, poderá ser problemático para 
um empresário apostar recursos sem poder contar com números na tomada de 
decisão, mas apenas em imagens e conceitos. 
Partindo dos resultados qualitativos de um relatório de coolhunting, este 
Projeto de Mestrado propõe-se criar e testar uma metodologia que seja capaz 
de fazer uma análise quantitativa desses resultados de forma que seja 
possível responder à questão: num determinado mercado que conceitos-chave 
poderão ter um maior potencial de difusão? 
Um conjunto de países, de entre os chamados BRIC e os PALOP, foram 
escolhidos para testar a metodologia. Foi assim possível obter valores em 
forma de índice comparativo desse potencial de difusão. A metodologia 
utilizada tem ainda um grande potencial de aperfeiçoamento. Na parte final é 
apresentada um conjunto de pistas com este objetivo. 
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abstract 
 
We live in a time of crisis, with profound and global, political, economic, social 
and technological changes, affecting transversely all sectors of activity. The 
lighting sector isn’t immune to these changes. The survival of a business 
requires constant attention to market changes. Traditional ways of looking at 
the markets and consumers, can become insufficient, given the speed with 
which the changes occur. Some unconventional methods of approach to the 
market are beginning to be regarded otherwise, as is the case of the 
coolhunting. 
One of the limitations presented in the literature regarding the coolhunting is 
the weight of intuition or other subjective methods on the results. At a time of 
scarce resources, can be problematic for an entrepreneur to bet resources only 
on images and concepts, without being able to count numbers in decision-
making. 
Based on the results of a qualitative report coolhunting , this project work aims 
to create and test a methodology that is capable to make a quantitative 
analysis of these results so that the following  question can be answered: which 
key concepts may have a greater potential of diffusion, in a given market. 
A group of countries, among so-called BRIC and PALOP, were chosen to test 
the methodology. It was then possible to obtain values as an index comparing 
the diffusion potential of each concept.  The methodology has also a great 
potential for improvement. At the end is presented a set of clues in that 
direction. 
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CAPÍTULO I – Introdução  
 
1.1 Enquadramento – motivação para realizar o projeto de 
mestrado 
 
O propósito deste Projeto de Mestrado é o de conceber e testar uma aplicação quantitativa aos 
resultados da metodologia coolhunting no sector da iluminação. 
A par dos diferentes sectores que compõem a economia mundial, o sector da iluminação está a 
atravessar uma fase crítica de mudança. Um conjunto de fatores, de ordens diversas, tem 
concorrido para que as condições de partida que o regem estejam a ser profundamente 
alterados. Fatores políticos, como as novas normas e padrões aplicáveis aos produtos de 
iluminação ou as barreiras alfandegárias que alteram o panorama geográfico das unidades de 
produção; fatores económicos, como o desenvolvimento de novos mercados ou os preços da 
energia; fatores sociais, como as preocupações ambientais que modelam o valor percebido pelos 
clientes e as formas de produção; fatores tecnológicos, como a emergência de tecnologias como 
os LED, têm vindo a revolucionar os conceitos tradicionais de iluminação. É portanto uma área 
que poderá, num futuro próximo, assumir contornos bastante diferentes dos atuais, tornando 
crítica a necessidade de compreender o impacto que estas transformações poderão significar. 
Os mercados atuais não são os mesmos que existiam há uma década quer em termos geográficos 
quer em termos quantitativos e qualitativos. Também os atores que nele interagem são muito 
diferentes. As relações de força que os moldam estão a ser radicalmente alteradas. As abordagens 
tradicionais, que funcionavam bem na década passada, poderão não estar tão ajustadas agora. 
Urge portanto procurar novas abordagens e aplicá-las. É com estas questões em mente que o 
coolhunting é abordado neste trabalho. 
O coolhunting, não sendo um conceito novo, tem um grande potencial de inovação relativamente 
às abordagens atuais dominantes. Surgiu da necessidade de antecipação de tendências no 
mercado, capturando-as na sua origem. Procura encontrar tendências de consumo que são 
introduzidas por um conjunto de indivíduos que, pelas suas caraterísticas, desencadeiam e 
determinam o sucesso dos processos de difusão de um produto ou conceito inovador no 
mercado, os indivíduos cool. São early innovators, habitualmente jovens, de meios urbanos, com 
elevado poder de compra e que são imitados pelos consumidores mais propensos à inovação. Os 
coolhunters, outro elemento chave neste processo, são os profissionais que procuram identificar 
estes indivíduos para perceber que conceitos emergentes terão mais potencial de sucesso no 
mercado. 
É uma abordagem sobretudo qualitativa, com um carácter subjetivo e intuitivo, o que poderá 
constituir um obstáculo importante na sua utilização. Num contexto de recursos limitados, pode 
não ser razoável aplicar estratégias sem valores quantificáveis que sustentem as tomadas de 
decisão. Desta forma, o desenvolvimento de abordagens quantitativas poderá trazer um conjunto 
de mais-valias à metodologia e abrir caminho a uma maior disseminação da sua utilização. 
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1.2 Objetivos gerais e específicos, e questões de investigação do 
projeto de mestrado 
 
Neste projeto não se pretende desenvolver novas metodologias de coolhunting, mas estudar as já 
existentes, percebendo as ideias chave que lhes estão na génese, como são aplicadas, o seu 
potencial e as suas limitações. Finalmente, pretende-se desenvolver uma metodologia que possa 
ser aplicada transversalmente aos estudos de coolhunting existentes de forma que, a partir dos 
resultados qualitativos que geralmente contêm, sejam obtidos valores quantitativos que possam 
ser utilizados na tomada de decisão. 
Uma tal abordagem quantitativa aplicada ao sector da iluminação apresenta um conjunto de 
questões que se poderão destacar desde já: 
• Como quantificar o potencial de difusão dos conceitos-chave encontradas num estudo de 
coolhunting? 
• Como quantificar as diferenças existentes entre os diversos mercados no que diz respeito 
às tendências de consumo de determinados conceitos de iluminação? 
Estes desafios, dadas as suas particularidades, implicam encontrar uma metodologia inovadora, 
de forma que possam ser respondidos de forma objetiva. A conceção e teste desta metodologia é 
o principal desafio deste projeto. 
Os objetivos específicos do projeto são então os seguintes: 
• Realizar uma apresentação do estado da arte do sector de iluminação em Portugal; 
• Identificar e analisar os fatores que influenciam o contexto global em que se enquadra o 
sector; 
• Apresentar a metodologia coolhunting, os seus objetivos e alcance dos seus resultados; 
• Elaborar uma metodologia de tradução dos resultados qualitativos dos estudos coolhunting 
em resultados quantitativos. 
• Testar a metodologia elaborada, e apreciar criticamente os resultados. 
 
 
1.3 Principais tópicos/teorias em termos da revisão da literatura 
que suportam a investigação 
 
A investigação será suportada numa revisão da literatura que será efetuada em diferentes 
camadas e níveis, de forma a reunir os elementos necessários para apresentar o tema em questão 
e justificar as opções tomadas na elaboração da metodologia criada. Os níveis de análise 
utilizados são a investigação de dados estatísticos, investigação teórica e analítica. 
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A nível de dados: 
• Compilação e análise de estatísticas do sector de iluminação; 
• Compilação e análise de estatísticas sobre os fatores globais que influenciam o sector. 
A nível teórico: 
• Revisão sobre a literatura disponível relativamente à metodologia coolhunting. 
A nível analítico: 
• Estudo de caso de coolhunting aplicado ao sector de iluminação; 
• Análise sobre os fatores de contexto de maior influência potencial sobre a sua evolução 
futura.  
 
1.4 Percurso utilizado na investigação  
 
A elaboração deste projeto recorreu a um conjunto de técnicas diversificadas com vista a reunir e 
analisar a informação necessária para responder às questões levantadas: 
1. Pesquisa documental: recolha de dados relativos ao sector da iluminação e aos mercados 
em geral, com base em diversas fontes, tais como estudos já elaborados e sítios na 
internet; 
2. Revisão bibliográfica, para proporcionar uma maior familiaridade com os temas a serem 
abordados nos capítulos seguintes: o coolhunting, modelos de difusão da inovação, o sector 
da iluminação; 
3. Elaboração de uma metodologia de aplicação qualitativa do coolhunting ao sector da 
iluminação: esta etapa será feita através da análise e integração de toda a informação 
recolhida anteriormente, realizando uma proposta de abordagem à questão. Assume-se 
aqui um caráter inovador e criativo; 
4. Teste da metodologia no terreno, através de um inquérito de recolha de informação. Esta 
fase é inspirada no método Delphi, procurando reunir a opinião e conhecimento de um 
leque alargado de atores com uma visão diferente e complementar do problema. 
 
 
1.5 Organização 
 
O projeto está organizado em sete capítulos. No presente capítulo é apresentado o âmbito do 
trabalho, os seus objetivos, as questões a que se pretende dar resposta, a organização adotada e 
o percurso seguido no projeto. 
No segundo capítulo é realizada uma análise da situação atual do sector de iluminação em 
Portugal, nomeadamente no que diz respeito à dimensão das empresas e volume de negócios, 
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recursos humanos e técnicos disponíveis, produção, inovação e comercialização. Estes dados 
foram recolhidos através de pesquisas na internet e num inquérito aos empresários no âmbito do 
estudo “Estado de Arte da Inovação na Indústria de Iluminação”. Serão também analisados os 
principais indicadores internacionais do sector. Pretende-se com este capítulo fazer um 
enquadramento e apresentação do sector da iluminação. 
No terceiro capítulo é analisado o ambiente de contexto do sector de iluminação. É realizada uma 
análise PEST orientada para os principais aspetos que influenciam a evolução do mercado de 
iluminação. A análise suporta-se nas seguintes principais tendências: Político-legais atuais, tendo 
em conta os processos de globalização pelo crescimento do comércio mundial e as reações das 
organizações de comércio para promover ou limitar as trocas comerciais; Económicas, pela 
análise do impacto potencial das recentes crises financeira e de endividamento no mercado de 
iluminação; Sócio ambientais, refletindo as principais preocupações ambientais e energéticas que 
estão na agenda da generalidade dos países do mundo e as respetivas implicações nas 
regulamentações em termos de exigências de eficiência energética; Tecnológicas, que se 
traduzem de um modo geral na busca de maior eficiência energética. Este capítulo pretende 
recolher informação que será essencial no desenvolvimento da metodologia nos últimos capítulos 
deste projeto. 
No quarto capítulo é feita uma revisão da literatura aos principais conceitos teóricos e são 
apresentados estudos de caso da metodologia coolhunting. Serão ainda abordados outros 
conceitos relacionados que contribuem para tornar mais robusta a análise, como os modelos de 
difusão da inovação. Assim como o capítulo anterior, este capítulo irá proporcionar elementos 
para a aplicação da metodologia. 
O quinto capítulo constitui o elemento mais inovador deste projeto. Tem como ponto de partida a 
metodologia coolhunting. Com base num estudo de caso de coolhunting, desenvolvido para o 
sector da iluminação, que apresentou um conjunto de conceitos-chave, procura-se fazer a ponte 
entre as conclusões, sobretudo descritivas do coolhunting, e os aspetos mais quantitativos que 
uma análise ao mercado poderá requerer. Para isso foi desenvolvida uma metodologia inovadora 
baseada na identificação de fatores condicionadores da procura o setor da iluminação. A 
definição destes fatores será baseada nos conhecimentos obtidos pela pesquisa efetuada nos dois 
capítulos anteriores. Estes fatores servirão como ponte para caracterizar numa grelha comum, 
quer os mercados, quer os conceitos-chave. A caraterização quantitativa dos mercados será feita 
com base em dados estatísticos, enquanto a caraterização dos conceitos-chave de coolhunting 
será feita pela aplicação de um inquérito com caraterísticas inovadoras, concebido para o efeito. 
No sexto capítulo é testada a metodologia apresentada no capítulo anterior. Foi aplicado o 
inquérito a um conjunto de atores relevantes no sector, envolvendo empresários do sector, 
centros de design, consultores e académicos. Paralelamente foram recolhidos os dados 
estatísticos para caraterização de um conjunto de mercados piloto. Os dados obtidos são aqui 
apresentados e analisados, de acordo com os passos e formas de cálculo da metodologia 
proposta. 
No sétimo capítulo são apresentadas as principais conclusões e pistas para o futuro. Pretende-se 
ainda realizar uma revisão crítica da aplicabilidade da metodologia apresentada, apresentando as 
suas principais potencialidades e limitações e apontando caminhos no sentido do seu 
aperfeiçoamento. 
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CAPÍTULO II - Caraterização do sector  
 
2.1 Definição e delimitação do sector dos dispositivos de 
iluminação 
 
Sendo o sector da iluminação bastante vasto, o principal foco deste projeto são os dispositivos de 
iluminação. 
Dispositivos de iluminação, também conhecidos como luminárias, são os componentes do sistema 
de iluminação utilizados para fornecer proteção física e suporte para as lâmpadas, balastros e 
fios. Servem também uma variedade de outras funções, como distribuir, filtrar, proteger e 
modificar a luz emitida pelas lâmpadas, evitando, desta forma, que esta seja enviada diretamente 
para os objetos ou pessoas. Estão disponíveis numa ampla variedade de formatos, refletindo 
tanto a ampla gama de aplicações em que são utilizadas como a função estética que servem, tais 
como os candeeiros, lustres e projetores. 
A definição e delimitação do âmbito de um sector não é uma tarefa fácil. Muitos são os critérios 
que poderão ser utilizados, cada um com as suas vantagens e limitações. 
Por uma questão de disponibilidade da informação, a forma que se afigurou mais interessante 
para proceder a esta caraterização foi a utilização da classificação estatística por Códigos de 
Atividade Económica (CAE). Sendo assim, o CAE a que se refere ao sector da iluminação é o 2740 
– Fabricação de lâmpadas elétricas e outro equipamento de iluminação (INE, 2007) 
De acordo com a classificação do Instituto Nacional de Estatística (INE, 2007), o CAE 2740, 
compreende a fabricação de vários tipos de lâmpadas e tubos, de candeeiros (de mesa, de 
escritório, de mesa de cabeceira, etc.), quebra-luzes e de aparelhos de iluminação (lustres, 
lanternas, aparelhos de iluminação das vias públicas e de grandes espaços, aparelhos de 
iluminação rodoviários, anúncios, ou reclames luminosos, tabuletas ou cartazes e placas 
indicadoras luminosas, projetores e conjuntos de luzes do tipo usado em árvores de Natal e de 
aparelhos de iluminação similares), elétricos ou não elétricos e equipamento de iluminação para 
meios de transporte. 
Esta classificação afigura-se, no entanto, demasiado abrangente para o âmbito deste trabalho, 
pelo que importa delimitar a análise a apenas uma parte desta classificação. O CAE 2740, divide-
se em diversas atividades (INE, 2007), conforme se apresenta na  Tabela 1. Desta forma serão 
apenas consideradas as atividades relacionadas com os dispositivos de iluminação, referenciadas 
pelos códigos 2740022, 2740023, 2740024, 2740025, 2740033 e 2740042, que se encontram 
destacados a cor na tabela seguinte (Tabela 1). Ficam de fora desta análise as atividades 
relacionadas com o fabrico das lâmpadas e com aplicações para veículos.  
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Tabela 1: Discriminação das atividades do CAE 2740. 
Código 
CAE 
Descrição 
2740011 Faróis e projetores, em unidades seladas                                                                                                                                                                                                                
2740012 
Lâmpadas e tubos de incandescência, halogéneas de tungsténio (exceto de raios ultravioleta ou 
infravermelhos)                                                                                                                                               
2740013 Lâmpadas e tubos de incandescência de potência <= 200 W, para tensão > 100 V, n.e.                                           
2740014 Lâmpadas de incandescência, n.e.                                                                                                                                                                                                           
2740015 Lâmpadas e tubos de descarga; lâmpadas de raios ultravioleta ou infravermelhos e de arco                                     
2740021 Lanternas elétricas portáteis de pilhas, de acumuladores, de magnetos                                                        
2740022 Candeeiros de cabeceira, de escritório e lampadários de interior (exceto projetores), elétricos                              
2740023 Aparelhos não elétricos de iluminação 
2740024 Anúncios, tabuletas ou cartazes e placas indicadoras luminosos, e artigos semelhantes                                        
2740025 
Lustres e outros aparelhos de iluminação, elétricos, próprios para serem suspensos ou fixados no 
teto ou parede (exc. dos tipos utilizados na iluminação pública)                                                                                         
2740031 Lâmpadas, tubos e semelhantes, de luz de relâmpago (flash), para fotógrafo 
2740032 Enfeites luminosos para árvores de Natal 
2740033 Projetores elétricos (exceto para veículos aéreos, automóveis, ciclos e lâmpadas de projetores)                                                            
2740039 
Outras lâmpadas elétricas e outro material de iluminação (exc. faróis; projetores; lâmp. e tubos de 
incandescência e de descarga; lâmp.de raios ultravioleta/infravermelhos e de arco; lâmpadas, tubos 
e semelh.,de luz de relâmpago (flash),para fotografia)    
2740041 Partes de lâmpadas e tubos elétricos de incandescência ou descarga e de lâmpadas de arco 
2740042 Partes de lanternas e de aparelhos elétricos de iluminação (exceto de vidro ou plástico)                                     
2740099 Outros produtos n. e.                                                                                             
Fonte: INE (2007) 
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2.2 Estado de Arte do sector de iluminação 
 
No global, o sector da iluminação correspondia, em Outubro de 2012, a 294 empresas a nível 
nacional, distribuídas por vários distritos, como se apresenta na Tabela 2. Como se pode 
constatar, as empresas ligadas ao fabrico de lâmpadas elétricas e outro equipamento de 
iluminação estão concentradas em quatro distritos do país: Aveiro, Leiria, Lisboa e Porto, que em 
conjunto englobam 84% do número total de empresas. 
O distrito de Leiria assume aqui um especial destaque pela concentração de empresas presente, 
face à dimensão do distrito. É também aqui que se localiza a sede da Associação dos Industriais 
Portugueses de Iluminação (AIPI).  
A nível concelhio, Vila Nova de Gaia e Lisboa são os concelhos com um maior número de 
empresas, ambos com 26, seguindo-se o concelho de Marinha Grande, com 17 
(www.infoempresas.com.pt). Dentro da mesma lógica dos distritos, este concelho pode destacar-
se pelo número de empresas do sector face à dimensão do concelho.  
Uma explicação possível para esta concentração prende-se com a importação de tecnologia, 
mediante o estabelecimento de relações com outras atividades como a indústria vidreira, a 
cerâmica, a metalurgia do ferro, a metalomecânica, a embalagem em madeira e cartão, e mais 
recentemente, a indústria dos moldes e do plástico (Gomes e Soares, 2001). 
 
Tabela 2: Distribuição das empresas com o CAE 2740 por distrito. 
Distrito Nº de empresas 
Aveiro 33 
Braga 9 
Castelo Branco 2 
Coimbra 8 
Faro 7 
Funchal 3 
Ponta Delgada 2 
Leiria 42 
Lisboa 81 
Porto 84 
Santarém 9 
Setúbal 10 
Vila Real 1 
Viseu 3 
TOTAL 294 
Fonte: www.infoempresas.com.pt (acesso em 13 Maio de 2013) 
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Os dispositivos de iluminação correspondem a 85,5% do valor do volume de negócios total do CAE 
2740 (Fabricação de lâmpadas elétricas e outro equipamento de iluminação) e a 94,6% das 
quantidades vendidas, conforme se apresenta na Tabela 3. Correspondem portanto à esmagadora 
maioria da produção nacional do sector de iluminação. 
O grupo de produtos mais significativo é o 2740025 (Lustres e outros aparelhos de iluminação, 
elétricos, próprios para serem suspensos ou fixados no teto ou parede, excluindo os tipos 
utilizados na iluminação pública), que representa 45,1% do volume de negócios total do CAE 
2740. Segue-se o grupo 2740024 (Anúncios, tabuletas ou cartazes e placas indicadoras luminosos, 
e artigos semelhantes), com um peso de 30,8%. 
 
Tabela 3: Volume de negócios em valor e em quantidade do sector em 2011.  
CAE 
Valor (milhares 
de euros) 
Valor % 
Quantidades 
(milhares) 
Quantidade 
% 
274022 5.957 5,0% 590 22,8% 
274023 476 0,4% 8 0,3% 
274024 36.729 30,8% 83 3,2% 
274025 53.842 45,1% 1.739 67,3% 
274033 1.287 1,1% 24 0,9% 
2740425 3.721 3,1% - - 
Total dispositivos 
iluminação 
102.012 85,5% 2.444 94,6% 
outros 17.355 14,5% 139 5,4% 
Total 2740 119.367 100,0% 2.583 100,0% 
Fonte: 
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/prodcom/data/tables_excel/Website_snapshot_2011_created_2
012-10-04_N2.xls (acesso em 22 maio 2013) 
 
As empresas de iluminação podem ser divididas por áreas de mercado consoante a função do 
produto com que laboram. A primeira função dos dispositivos de iluminação dos projetos de 
iluminação será naturalmente a de atuar como substituto ou complemento da luz natural, 
permitindo que atividades rotineiras sejam realizadas confortavelmente quando esta não existe. 
Ao longo do tempo esta funcionalidade foi desdobrada em categorias distintas: iluminação geral 
que fornece uma quantidade mínima e uniforme de luz; iluminação funcional, que consiste em luz 
focada para atender a uma determinada tarefa que exige mais concentração; e iluminação de 
destaque ou decorativa, usada para realçar pontos de interesse decorativo (Wilhide, 2011).  
Além destes tipos de iluminação poderemos ainda encontrar a iluminação especializada, como as 
usadas em determinadas atividades médicas como a medicina dentária. A iluminação decorativa é 
a mais significativa, representando 53% do mercado, de acordo com a Tabela 4. Contudo, o 
mercado dos Projetos Integrados de Iluminação, apesar de abranger apenas 12% das empresas, 
está em crescimento, tanto no mercado interno como no externo (Exertus 2012a). 
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Tabela 4: Distribuição das empresas por áreas de mercado. 
Áreas de mercado 
% de 
empresas 
Iluminação genérica 15% 
Iluminação decorativa 53% 
Iluminação para tarefas 3% 
Iluminação especializada 18% 
Projetos integrados de iluminação 12% 
Fonte: Exertus (2012a) 
 
Outra forma de dividir as empresas é através da sua tipologia de cliente: Iluminação e obras 
públicas (fornecimento de produtos e serviços utilizados nas Obras Publicas e/ou Iluminação 
Publica); comércio (produtos e serviços para posterior revenda); indústria (produtos e serviços 
especializados); consumidor final (diretamente ao consumidor final). 
Conforme se pode ver na Tabela 5, cerca de 43% das empresas produzem para o sector público. 
Por outro lado 38% das empresas vende para o sector comercial, e apenas 14% vende 
diretamente ao consumidor final.  
 
Tabela 5: Distribuição das empresas por tipologia de cliente.  
Tipologia de clientes % de empresas 
Obras e/ou iluminação pública 43% 
Comércio 38% 
Indústria 5% 
Consumidor final 14% 
Fonte: Exertus (2012a) 
 
O sector é predominantemente constituído por pequenas empresas. De facto, cerca de 85% das 
empresas têm menos de 50 trabalhadores, sendo que 45% são microempresas, com menos de 10 
trabalhadores. No entanto, conforme se pode verificar na Tabela 6, 15% das empresas têm mais 
de 100 trabalhadores.  
Conforme se apresenta nas Tabelas 7 e 8, o sector da Iluminação realiza um constante 
desenvolvimento de novos produtos, este facto prende-se com a questão das novas modas 
lançadas todos os anos na indústria da decoração bem como nas novas tecnologias. Todas as 
empresas apresentaram pelo menos um novo produto em 2010. 
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Tabela 6: Distribuição das empresas por número de trabalhadores. 
Número de trabalhadores 
% de 
empresas 
<10 45% 
10-20 20% 
20-50 20% 
50-100 0% 
>100 15% 
Fonte: Exertus (2012a) 
 
Tabela 7: Distribuição das empresas por número de novos produtos colocados no mercado.  
Novos produtos colocados no 
mercado 
% de 
empresas 
1 a 5 10% 
6 a 10 20% 
11 a 20 25% 
20 a 30 30% 
30 a 40 10% 
Mais de 40 5% 
Fonte: Exertus (2012a) 
 
Tabela 8: Distribuição das empresas pela forma de desenvolvimento de novos produtos.  
Desenvolvimento de novos produtos 
% de 
empresas 
Somente na empresa 67% 
Interna, em cooperação com outra organização 29% 
Subcontratada 4% 
Fonte: Exertus (2012a) 
 
Em 67% das empresas, o desenvolvimento de novos produtos fica a cargo dos quadros internos, o 
que exige a presença de um conjunto de competências a nível interno na maioria das empresas. 
Estas competências cobrem várias áreas, desde o design, desenho industrial, prototipagem e 
custeio. Existe também uma grande percentagem de empresas que efetua o desenvolvimento de 
novos produtos baseada na cooperação com outras empresas.  
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O e-Business, ou negócio eletrónico, pode ser definido como o uso da Internet para ligar 
organizações e potenciar os processos de negócio das mesmas. Abrangendo a organização em si, 
colaboradores, clientes, fornecedores e todas as outras entidades interessadas. A maioria das 
empresas utiliza o negócio eletrónico quer nas suas compras (70%) quer nas suas vendas (60%), 
conforme se apresenta na Tabela 9. 
 
Tabela 9: Distribuição das empresas pelo grau de utilização do e-Business  
e-Business 
% de empresas 
Compras Vendas 
Não utiliza 30% 40% 
Utiliza regularmente 50% 35% 
Utiliza muito 20% 25% 
Fonte: Exertus (2012a) 
 
 
 
2.3 Comércio Internacional do sector em Portugal 
 
Os dados do comércio internacional encontram-se classificados segundo uma outra codificação, 
utilizada pelos organismos de comércio internacionais. Trata-se da Nomenclatura Combinada 
(NC), que é também usada nas estatísticas oficiais da União Europeia em termos de comércio 
internacional (Comissão Europeia, 2008). 
Desta forma a NC que se refere ao sector da iluminação é a NC 9405. Segundo o regulamento 
citado, o código NC 9405 refere-se a: “Aparelhos de iluminação (incluindo os projetores) e suas 
partes, não especificados nem compreendidos em outras posições; anúncios, cartazes ou 
tabuletas e placas indicadoras luminosos, e artigos semelhantes, que contenham uma fonte 
luminosa fixa permanente, e suas partes não especificadas nem compreendidas em outras 
posições” 
A correspondência para as designações da CAE e NC é apresentada na Tabela 10. Por uma 
questão de fluidez do texto, foi incluída uma coluna com a designação abreviada de cada 
categoria, não tendo qualquer carácter oficial. 
Em Portugal, a balança comercial do sector de iluminação carateriza-se por ter um saldo negativo 
entre 2006 e 2010, conforme se verifica na Tabela 11. No entanto tem revelado uma tendência 
para um equilíbrio, tendo passado o saldo de -79.052 milhares de euros, em 2006, para -59.745 
em 2010, correspondendo a uma melhoria de 6,4%. 
Para esta melhoria do saldo comercial do sector contribuíram quer uma diminuição das 
importações, de 134.122 milhares de euros para em 2006 128.606 em 2010, quer um aumento 
das exportações, de 55.069 milhares de euros para 68.860. 
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Tabela 10: Correspondência entre os códigos CAE e os NC. 
CAE NC Designação Abreviatura 
274022 9405 20 
Candeeiros de cabeceira, de escritório e lampadários de 
interior elétricos                                                                                                           
Candeeiros 
274023 9405 50 Aparelhos não elétricos de iluminação 
Aparelhos não elétricos de 
iluminação 
274024 9405 60 
Anúncios, tabuletas ou cartazes e placas indicadoras 
luminosos, e artigos semelhantes                                                                                                                                          
Anúncios, tabuletas ou 
cartazes e placas indicadoras 
luminosos 
274025 9405 10 
Lustres e outros aparelhos de iluminação, elétricos, 
próprios para serem suspensos ou fixados no teto ou 
parede (exceto dos tipos utilizados na iluminação pública)                                                                   
Lustres 
274032 9405 30 
Guirlandas elétricas dos tipos utilizados em árvores de 
Natal 
Guirlandas 
274033 9405 40 
Outros aparelhos elétricos de iluminação (projetores – 
9405 40 10) 
Projetores 
 9405 91 Partes de vidro Partes de vidro 
 9405 92 Partes de plástico Partes de plástico 
2740425 9405 99 Outras partes Outras partes 
Fonte: INE (2007); Regulamento (CE) nº 1031/2008 da Comissão, de 19 de Setembro de 2008 
 
 
Tabela 11: Balança Comercial do sector de iluminação NC 9405, milhares de Euros 
  2006 2007 2008 2009 2010 
Variação 
média anual 
Exportações 55.069 67.990 80.302 72.280 68.860 6% 
Importações 134.122 150.968 152.643 142.992 128.606 -1% 
Saldo -79.052 -82.978 -72.341 -70.712 -59.745 -7% 
Fonte: http://www.trademap.org (acesso em 22 outubro 2012) 
 
Conforme se apresenta na Tabela 12, em termos de países verifica-se que os principais clientes 
das exportações portuguesas no mercado de iluminação são Angola, Espanha e França, 
representando juntos cerca de 65% do total de exportações. Numa segunda linha na lista de 
países clientes surgem os mercados da Holanda, Bélgica e Reino Unido, que representam um 
pouco mais de 15% do total. Ainda com vendas em 2010 acima do milhão de euros temos os 
mercados da Alemanha, Emirados Árabes Unidos e Estados Unidos da América. As exportações 
portuguesas do sector cresceram em média 6% por ano, no período considerado. 
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Tabela 12: Exportações do Sector de Iluminação por país 2007-2011, milhares de euros. 
  2007 2008 2009 2010 2011 
Variação 
média anual 
Mundo 60.813 66.832 53.513 67.974 80.733 7% 
Angola 12.593 16.106 18.850 15.062 21.725 15% 
Espanha 17.138 14.936 9.610 16.898 16.691 -1% 
França 13.109 11.508 7.745 13.187 14.107 2% 
Holanda 3.061 3.296 2.798 3.009 4.950 13% 
Bélgica 2.769 3.553 3.712 3.902 4.742 14% 
Reino Unido 2.792 3.052 1.712 2.905 2.847 0% 
Alemanha 427 206 587 1.076 1.620 40% 
Emirados Árabes Unidos 325 900 447 402 1.291 41% 
Estados Unidos da América 551 506 335 498 1.093 19% 
Moçambique 543 689 675 824 987 16% 
Cabo Verde 888 1.554 1.225 1.547 884 0% 
Brasil 169 502 160 422 726 44% 
Outros 6.450 10.026 5.657 8.242 9.069 
9% 
Fonte: http://www.trademap.org (acesso em 22 outubro 2012) 
 
Os principais produtos exportados no sector, em 2011, foram os Lustres (940510), com 34% do 
valor total, os Projetores (940540), com 24%, e os Candeeiros de cabeceira e de escritório 
(940520), com 16%. Estes três produtos representam em conjunto cerca de 78% das exportações 
totais do sector, conforme se apresenta na Tabela 13. 
 
Tabela 13: Exportações do Sector de Iluminação por produto 2007-2011, milhares de euros. 
Código NC 2007 2008 2009 2010 2011 
Variação 
média anual 
TOTAL 60.812 66.833 53.514 67.974 80.732 7% 
940510 18.083 17.089 14.551 21.018 27.259 11% 
940520 10.130 10.460 6.474 12.411 12.521 5% 
940530 47 157 227 227 701 97% 
940540 13.488 16.717 15.511 16.095 23.410 15% 
940550 552 750 630 383 353 -11% 
940560 9.946 12.585 8.417 9.780 9.739 -1% 
94059 8.567 9.076 7.704 8.061 6.750 -6% 
Fonte: http://www.trademap.org (acesso em 22 outubro 2012) 
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Tal como nas exportações, os principais produtos importados no sector são os Projetores (37%), 
os Lustres (com 35% do valor total) e os Candeeiros de cabeceira e de escritório (12%). Estes três 
produtos representam em conjunto cerca de 83% das exportações totais do sector, conforme se 
apresenta na Tabela 14. 
A exportação de lustres teve uma evolução positiva até 2008, registando uma queda significativa 
em 2009, para recuperar novamente em 2010. Os projetores viram subir o valor das suas 
exportações até ao ano de 2009, em que foram o produto a apresentar um maior valor de 
exportações, mas perdendo essa posição em 2010.  
 
Tabela 14: Importações do Sector de Iluminação por produto 2007-2011, milhares de euros.  
Código NC 2007 2008 2009 2010 2011 
Variação 
média anual 
TOTAL 134.122 150.968 152.643 142.992 128.606 -1% 
940510 46.615 44.006 36.625 44.858 40.746 -3% 
940520 18.596 18.192 13.974 15.961 14.226 -6% 
940530 2.566 3.046 2.632 3.088 2.274 -3% 
940540 46.035 45.426 42.402 46.594 42.691 -2% 
940550 3.723 3.323 2.841 3.837 3.104 -4% 
940560 3.284 3.338 2.393 2.823 2.840 -4% 
940.591 13.863 12.197 9.456 12.463 9.176 -10% 
Fonte: http://www.trademap.org (acesso em 22 outubro 2012) 
 
Conforme se apresenta na Figura 1, os Lustres e Projetores são os produtos que mais contribuem 
para o saldo comercial negativo do sector. O valor somado dos saldos comerciais destes dois 
produtos (32.768 milhares de euros em, 2011) equivale a 95% do valor total do défice comercial 
do sector (34.324 milhares de euros). Contudo, se excetuarmos os Anúncios, placas luminosas e 
as Outras partes de aparelhos de iluminação, todos os outros produtos apresentaram um saldo 
comercial negativo em 2011. 
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Figura 1: Saldo Comercial do Sector de Iluminação por tipo de produtos, 2011. 
Fonte: http://www.trademap.org (acesso em 22 outubro 2012) 
 
 
 
2.4 Perspetiva internacional do sector de iluminação 
 
A produção de dispositivos de iluminação mundial é extremamente fragmentada e consiste em 
milhares de produtores, desde grandes empresas multinacionais até às pequenas empresas 
individuais. Contudo, as grandes multinacionais são líderes na maioria dos mercados, 
beneficiando de economias de escala no desenvolvimento, produção e distribuição de produtos. 
Os quatro maiores produtores do sector são a unidade Philips Lighting da Royal Philips Electronics 
(Holanda), a Panasonic (Japão), a Koito (Japão) e a Hella (Alemanha). Em 2009, estas empresas 
representaram doze por cento das vendas mundiais de dispositivos elétricos, em termos de valor 
(Freedonia, 2010). 
Segundo a Freedonia (2010), a procura global por produtos de iluminação terá um crescimento 
anual estimado de 5,8%, durante o período de 2009 a 2014, conforme é apresentado na Figura 2.  
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Figura 2: Crescimento anual do PIB mundial e da Procura de produtos de iluminação 
Fonte: Freedonia (2010) 
 
A consultora McKinsey & Company (2011) aponta também para um crescimento sustentado do 
mercado global de iluminação, com crescimentos na ordem dos 6% entre 2010 e 2016 e de 3% 
entre 2016 e 2020, conforme pode verificar-se na Figura 3. 
 
 
Figura 3: Evolução do mercado global de iluminação, 2010-2020  
Fonte: McKinsey (2011) 
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A iluminação geral é o maior segmento, com um total de receitas de aproximadamente 52 mil 
milhões de euros em 2010, o que representa aproximadamente 75% do total do mercado de 
iluminação. Segundo a McKinsey (2011), este segmento irá crescer para 88 mil milhões de euros 
em 2020, o correspondente a aproximadamente 80% do mercado de iluminação. Será 
impulsionado principalmente pelos significativos investimentos em construção nos países 
emergentes, e pelo crescimento de tecnologias de fontes de luz mais dispendiosos, como os LED, 
o que irá elevar o valor dos produtos de iluminação. 
Como se pode verificar na Figura 4, a região Ásia / Pacífico é o maior mercado para produtos de 
iluminação, responsável por dois quintos do total mundial de 2009. A América do Norte é o 
segundo maior mercado regional, com uma quota de 21,6 % das vendas em 2009, seguida de 
perto pela Europa Ocidental, que teve uma quota de 21 % da procura global. Quando a procura é 
avaliada tendo em conta a população, os consumidores mais intensivos de produtos de 
iluminação são países desenvolvidos, tais como Alemanha, Japão, Coreia do Sul e EUA (Freedonia, 
2010). 
 
 
Figura 4: Procura de produtos de iluminação por região, 2009  
Fonte: Freedonia, 2010 
 
O maior exportador mundial de dispositivos de iluminação é a China, com um total de 
exportações superior a 9 mil milhões de euros, quase 40% do total mundial, conforme se verifica 
na Tabela 15. As exportações chinesas do setor cresceram, de 2007 a 2011, a um ritmo anual 
superior a 13%. A Alemanha surge como segundo maior exportador mundial, registando um 
crescimento médio anual de 4%. Os três exportadores que se seguem na lista são a Itália, Estados 
Unidos e México. De registar que em 2011, quase todos os maiores exportadores do sector viram 
aumentar o seu volume de exportações. 
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Tabela 15: Maiores exportadores do Setor de Iluminação por país, 2007-2011.  
Exportadores 2007 2008 2009 2010 2011 
Variação 
média anual 
Mundo 17.811 18.789 15.998 19.658 22.898 6% 
China 5.637 6.292 5.420 7.612 9.081 13% 
Alemanha 1.911 2.042 1.799 1.996 2.254 4% 
Itália 1.598 1.594 1.227 1.297 1.402 -3% 
Estados Unidos da América 818 879 789 980 1.126 8% 
México 795 724 619 718 762 -1% 
Áustria 603 616 549 651 750 6% 
França 615 647 551 610 678 2% 
Holanda 443 440 425 435 534 5% 
Bélgica 600 614 535 575 533 -3% 
Valores em milhões de euros. Fonte: http://www.trademap.org (acesso em 22 outubro 2012) 
 
 
Por outro lado, no topo da lista dos maiores importadores do setor estão os Estados Unidos, 
seguindo-se Alemanha e França, conforme se verifica Tabela 16. À exceção do Reino Unido e da 
Espanha, todos os outros países da lista viram aumentar o valor das suas importações do setor, 
acompanhando a tendência crescente do comércio mundial de dispositivos de iluminação. 
 
Tabela 16: Maiores importadores do Setor de Iluminação por país 2007-2011. 
Importadores 2007 2008 2009 2010 2011 
Variação 
média anual 
Mundo 19.858 19.561 17.031 21.678 23.140 4% 
Estados Unidos da América 4.873 4.357 3.567 4.677 4.908 0% 
Alemanha 1.518 1.532 1.462 1.709 1.917 6% 
França 1.055 1.099 980 1.180 1.222 4% 
Reino Unido 1.153 1.045 840 1.063 1.049 -2% 
Canadá 799 792 697 893 951 4% 
Holanda 667 626 536 621 769 4% 
Áustria 508 511 478 567 664 7% 
Japão 391 383 348 434 660 14% 
Itália 558 557 476 588 639 3% 
Valores em milhões de euros. Fonte: http://www.trademap.org (acesso em 22 outubro. 2012)  
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CAPÍTULO III – Principais forças que estão a dar forma 
ao futuro do sector da iluminação – PEST   
 
3.1 Análise Político - legal 
 
Crescimento do comércio mundial 
O comércio mundial tem crescido rapidamente desde a Segunda Guerra Mundial, inclusive mais 
rápido que o produto mundial bruto. Essa é uma das importantes facetas da globalização. A 
expansão do comércio deve-se aos avanços tecnológicos nos meios de transportes e 
comunicações, por terem provocado o encurtamento das distâncias e reduzido o tempo gasto 
para deslocar mercadorias.  
No entanto, segundo projeções recentes, o crescimento do comércio global terá sido de 2,5% em 
2012 (OMC, 2012b). Este número representa um abrandamento do crescimento médio verificado 
nos 20 anos anteriores, 5,6% (OMC, 2012a, e 2012b), como se pode verificar na Figura 5. 
 
 
Figura 5: Crescimento em volume do comércio mundial de mercadorias, 2000-2011, variação anual 
Fonte: Adaptado de OMC, 2012a, e 2012b 
 
Algumas das explicações para este abrandamento prendem-se com a situação económica nos 
Estados Unidos e a desaceleração do crescimento da China (OMC, 2012b). Por outro lado, “a crise 
da dívida soberana europeia não diminuiu tornando os ajustes orçamentais nas economias 
periféricas da zona do euro mais dolorosos e aumentando a volatilidade”(OMC, 2012b: 8). 
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Os blocos económicos 
Apesar do crescimento do comércio mundial verificado, isso não significa que as barreiras 
comerciais sejam inexistentes. Enquanto a Organização Mundial do Comércio promove o 
comércio global multilateral livre, os blocos regionais de comércio proporcionam aos seus 
membros os mecanismos para competir num mercado agressivo global. 
Dado que o comércio não é uma atividade isolada, os Estados membros no âmbito de blocos 
regionais também podem cooperar em segurança económica, política, climática e outras questões 
que afetam a região. Para além de um conjunto alargado de blocos regionais, há quatro blocos 
que, pelo seu tamanho e valor comercial, se destacam dos demais: União Europeia, NAFTA 
(Tratado Norte-Americano de Livre Comércio), Mercosul (Mercado Comum do Sul) e ASEAN 
(Associação das Nações do Sudeste Asiático). 
No entanto, também neste aspeto os sinais são contraditórios. A União Europeia, por exemplo, 
que serviu de grande fonte inspiradora para o desenvolvimento dos restantes blocos, dá sinais de 
fraqueza e instabilidade, com a crise das dívidas públicas de um conjunto de países. 
 
Legislação e normas internacionais 
Os regulamentos e normas técnicas dos produtos podem variar de país para país. Ter muitas 
regulamentações e padrões diferentes torna a vida difícil para os produtores e exportadores. Se 
os regulamentos forem definidos arbitrariamente, podem ser usados como um instrumento para 
o protecionismo. O Acordo sobre Barreiras Técnicas ao Comércio tenta garantir que os 
regulamentos, normas, ensaios e procedimentos de certificação não criem obstáculos 
desnecessários, além de fornecer aos membros o direito de implementar medidas para atingir 
objetivos políticos legítimos, como a proteção da saúde humana e segurança, ou o ambiente 
(OMC, 1995). 
Os fabricantes do setor da iluminação estão sujeitos a inúmeras leis, regulamentos e normas, da 
iniciativa dos governos nacionais, das instituições comunitárias, ou da iniciativa de associações 
comerciais da indústria ou organizações do setor. Muitas destas regras e diretrizes são destinadas 
a garantir que os tipos adequados de equipamentos de iluminação são utilizados em 
determinadas configurações de produtos de iluminação e que são seguros de usar. Além disso, 
um conjunto de regulamentos e normas foram promulgados para aumentar o uso de produtos de 
iluminação energeticamente eficientes, tendo impacto tanto a nível da procura para tipos 
específicos de dispositivos como ao nível do foco dos esforços de desenvolvimento de novos 
produtos de iluminação pelos fornecedores de equipamentos. 
Muitos governos determinam que os produtos vendidos no seu país devem atingir padrões de 
desempenho determinados, como por exemplo a Marcação CE da União Europeia, a Certificação 
Obrigatória da China e a Norma Nacional da Indonésia (SNI). Os fabricantes que desejam vender 
os seus produtos nestes mercados têm geralmente de ser certificados por um terceiro.  
 
Legislação e normas internacionais 
O custo das tecnologias de iluminação mais eficientes, como os LED, pode ser uma barreira à sua 
adoção. Contudo, melhorar a eficiência de iluminação é um investimento no futuro. Os decisores 
políticos têm um papel significativo no custo da eficiência, positivamente ou negativamente. Em 
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muitos países o preço da eletricidade é usado para reduzir o consumo ou para encorajar a adoção 
de novas tecnologias (Pike, 2011). 
 
A regulamentação ambiental 
Para além dos regulamentos e normas gerais, uma série de regulamentações foi feita para ajudar 
a reduzir o impacto ambiental do uso de equipamentos de iluminação. A maior parte da 
regulamentação ambiental neste foco de mercado está relacionada com o aumento de eficiência 
energética, mas outras questões como a eliminação dos equipamentos de iluminação em final de 
vida também são motivo de preocupação.  
A iluminação elétrica é uma importante fonte de consumo de energia em todo o mundo, 
representando cerca de um quinto do consumo total de energia elétrica (Freedonia, 2010). Como 
resultado destas preocupações, o principal foco da indústria da iluminação é o desenvolvimento e 
instalação de sistemas de iluminação energeticamente eficientes, que reduzam o consumo de 
energia sem comprometer a qualidade da iluminação. Este foco na eficiência energética tem a 
forma de regulamentações governamentais e normas, bem como de iniciativas de eficiência 
energética patrocinadas por organizações públicas e privadas. 
Grandes consumidores de equipamentos de iluminação, como os EUA e a Europa Ocidental há 
muito que estão alertados para os efeitos adversos do consumo de energia elétrica. Como 
resultado, os governos nestes países têm desenvolvido regulamentações e programas concebidos 
para diminuir os efeitos negativos associados à utilização de equipamentos de iluminação.  
Nos EUA, as tendências recentes do produto têm sido moldadas por três atos de energia 
(Freedonia, 2010): O Ato da Política Energética de 1992, definiu requisitos mínimos de eficiência 
energética para certas lâmpadas e proibiu a produção e importação de lâmpadas ineficientes. O 
Ato da Política Energética de 2005 reforçou a eficiência do balastro para padrões previamente 
estabelecidos pelo Departamento de Energia dos EUA e incentivou o desenvolvimento de 
sistemas eficientes de iluminação. O Ato da Independência e Segurança Energética de 2007 
estabeleceu um novo conjunto de padrões de eficiência para lâmpadas de serviço gerais e 
favorece o uso de lâmpadas fluorescentes compactas e lâmpadas de halogéneo. Estas políticas 
influenciam diretamente os produtos que estão disponíveis para os consumidores dos EUA e 
incentivam o desenvolvimento de dispositivos mais eficientes. 
Na UE, a Diretiva "Conceção Ecológica” (A Diretiva n.º 2006/32/CE, do Parlamento Europeu e do 
Conselho), que entrou em vigor em Abril de 2009 especifica os requisitos de eficiência energética 
de lâmpadas, balastros e produtos de iluminação, que levará a uma redução gradual das vendas 
de lâmpadas incandescentes, halogéneas e outros tipos menos eficientes de iluminação entre 
Setembro 2009 e Setembro de 2016. Esta diretiva estabelece, como objetivo, obter uma 
economia anual de energia de 1% até ao ano de 2016, tomando como base a média de consumos 
de energia final, registados no quinquénio 2001-2005 
Além dos EUA e dos estados membros da UE, uma série de outros países proibiram ou planeiam 
proibir a venda de lâmpadas ineficientes, como a Argentina, Austrália, Brasil, Canadá, China, Cuba, 
Japão, Malásia, Nova Zelândia, Filipinas, Rússia, Suíça e Venezuela (Freedonia 2010). Este 
afastamento das lâmpadas convencionais de uso geral deve ter um efeito estimulante sobre a 
procura de produtos de iluminação à medida que os consumidores vão substituindo os 
dispositivos existentes projetados para uso com lâmpadas convencionais incandescentes. 
Além de regulamentações governamentais e padrões, uma preocupação crescente sobre o uso 
global de energia, entre outras questões ambientais, levou a uma série de iniciativas destinadas a 
incentivar a instalação de sistemas de iluminação energeticamente eficientes. Regiões com os 
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programas promovidos pelo governo que visam a eficiência energética incluem os EUA, Canadá e 
os países da UE. 
Em Portugal, a Resolução do Conselho de Ministros n.º 80/2008 aprovou o Plano Nacional de 
Ação para a Eficiência Energética (PNAEE), documento que engloba um conjunto alargado de 
programas e medidas consideradas fundamentais para que Portugal possa alcançar e suplantar os 
objetivos fixados no âmbito da Diretiva n.º 2006/32/CE. O PNAEE abrange quatro áreas 
específicas, objeto de orientações de cariz predominantemente tecnológico: Transportes, 
Residencial e Serviços, Indústria e Estado. 
 
 
3.2 Análise Económica 
 
A economia mundial está a passar por um período de grandes mudanças. No seguimento da crise 
financeira de 2008, a crise da dívida de 2010 vem trazer ao de cima as fragilidades das economias 
dos países tradicionalmente mais desenvolvidos. Etimologicamente, a palavra crise significa 
momento de mudança, de decisão. O mundo vive de facto num momento de crise. 
Por um lado as economias ocidentais, sobretudo os países europeus e os Estados Unidos da 
América viram os seus défices orçamentais e dívidas públicas aumentar de forma bastante 
significativa nos últimos dois anos, devido ao reduzido crescimento económico verificado após 
2008 e à forte intervenção dos governos na economia para estimular o crescimento. Este 
desequilíbrio traz uma série de consequências para estes países, cuja gravidade está ainda por 
apurar.  
Por outro lado, há uma série de países emergentes que continuam com crescimentos económicos 
significativos e parecem ter conseguido uma dinâmica de crescimento que depende cada vez 
menos dos países mais desenvolvidos. Neste conjunto os BRIC (Brasil, Rússia, Índia, China e África 
do Sul) têm um papel de destaque pela conjugação do dinamismo verificado nas suas economias 
com o potencial de crescimento que advém da sua dimensão. 
Para o sector dos dispositivos de iluminação, que está bastante dependente da dinâmica de 
sectores particularmente sensíveis às condições de crédito, como é o caso do automóvel ou da 
construção, o mercado interno dos países poderá perder peso significativamente, em favor do 
mercado dos países emergentes, como os BRIC. 
 
Novos países emergentes 
BRIC é um acrónimo usado para designar os quatro principais países emergentes do mundo: 
Brasil, Rússia, Índia e China. Foi proposto pelo chefe de pesquisa em economia global do grupo 
financeiro Goldman Sachs. Já em 2001 se previa que este grupo de países viria a tornar-se na 
maior força da economia mundial (O’Neil, 2001). 
Por seu lado, o Banco Asiático de Desenvolvimento (ADB, 2011) indica que até 2050 a Ásia poderá 
duplicar para 52 por cento a sua participação no Produto Interno Bruto (PIB) mundial, 
reconquistando a posição dominante que detinha há 300 anos no panorama mundial. Cerca de 3 
mil milhões de asiáticos poderão então desfrutar de padrões de vida semelhantes aos da Europa 
de hoje. 
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No entanto, a economia chinesa começa a dar alguns sinais de abrandamento. Segundo o Banco 
Mundial (2012), o crescimento na China terá abrandado em 2012 para 7,7% contra os 9,3% de 
2011, devido a um menor crescimento das exportações e do investimento.  
 
Poder de compra 
Com o crescimento económico dos países em desenvolvimento, o poder de compra médio 
mundial tem vindo a aumentar significativamente nas últimas décadas. Uma percentagem 
significativa da população mundial foi acrescentada à classe média, com uma modificação 
significativa na capacidade e hábitos de consumo. 
A Figura 6 apresenta, a título de exemplo, a evolução do consumo de carne nos últimos anos na 
China comparativamente com os Estados Unidos da América.  
 
 
Figura 6: Aumento do consumo de carnes no período 1960/2012, China e EUA. 
Fonte: USDA (2012). Valores em milhões de toneladas 
 
Segmentos de mercado 
A McKinsey (2011) segmentou o mercado da iluminação geral em sete aplicações. As primeiras 
seis (iluminação residencial, escritório, comércio, hospitalidade e exterior) estão definidas por 
tipo de localização e construção. A sétima (iluminação arquitetural) é, em contraste, uma 
aplicação funcional, cujo propósito é sobretudo decorativo ou o de animação. 
Como aproximadamente 70% dos edifícios são atualmente residenciais, o elevado número de 
pontos de instalação de iluminação fazem da Residencial a maior aplicação na globalidade. A sua 
quota de mercado ronda os 40%, apesar de o preço médio dos produtos de iluminação residencial 
ser relativamente mais baixo do que os outros. Escritório e exterior seguem-se na quota de 
mercado, com cerca de 10% cada. Apesar de Comércio e Hospitalidade terem menos pontos de 
instalação, os ciclos de reposição dos dispositivos de iluminação são mais rápidos do que noutras 
aplicações, o que aumenta o seu mercado de iluminação (McKinsey, 2011) 
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Com o aumento do poder de compra, prevê-se que o tamanho médio das novas unidades 
habitacionais em todo o mundo irá também aumentar à medida que os níveis de rendimento 
continuem a subir, aumentando ainda mais o consumo de produtos de iluminação (Freedonia, 
2010). 
A Figura 7 apresenta as perspetivas de evolução de cada um dos segmentos entre 2010 e 2020.  
 
 
 
Figura 7: Evolução do mercado de iluminação, por mercado, 2010-2020 
Fonte: McKinsey (2011) 
 
A construção 
O crescimento no mercado de iluminação geral está extremamente correlacionado com os 
investimentos locais de construção (McKinsey, 2011). 
As alterações nas despesas de construção de habitações têm um impacto significativo na procura 
mundial de iluminação. A construção de novas habitações impulsiona o consumo de produtos de 
iluminação pela criação de novos espaços que requerem algum sistema de iluminação, o que 
pode englobar formas portáteis ou não portáteis. A procura de novas habitações é por seu turno 
influenciada por um conjunto de variáveis, tais como o crescimento da população, padrões e 
formas de família, níveis de rendimento pessoais e acesso a empréstimos e outros tipos de 
financiamento. As vendas de produtos de iluminação usados em obras de melhoria e projetos de 
reabilitação de habitações estão dependentes de fatores como o tamanho e a idade do parque 
habitacional, assim como da disponibilidade de produtos de iluminação mais eficientes 
energeticamente (Freedonia, 2010). 
Este sector foi um dos mais duramente atingidos pela crise económica, com particulares e 
governos a retraírem o ritmo de investimentos. No entanto estes constrangimentos não são 
globais, atingindo sobretudo os países mais desenvolvidos. Segundo a Oxford Economics (2010), 
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na China e Índia, por exemplo, o sector devera continuar a crescer até 2020, tornando-se 
respetivamente no primeiro e terceiro mundiais, conforme se apresenta na Figura 8. 
 
 
Figura 8: Produção do sector da construção, mil milhões de USD, por país 
Fonte: Oxford Economics (2010) 
 
Também o mercado de luminárias na construção de infraestruturas tem um crescimento anual 
previsto de 5,6 por cento até 2014 para 11,1 mil milhões de dólares. Os esforços para melhorar a 
eficiência energética nas vias de comunicação, parques de estacionamento e outros sistemas de 
iluminação exterior também ajudarão ao crescimento da procura neste segmento (Freedonia, 
2010). 
 
 
3.3 Análise Social: Questões ambientais e energia 
 
Entre os principais fatores sociais que marcarão os próximos dez anos, em particular no que se 
refere ao consumo de energia, estão o aumento da população mundial, o crescimento da taxa de 
urbanização e as preocupações ambientais. 
 
População / demografia 
A população mundial deverá crescer de 6,97 mil milhões em 2011 para 8,32 mil milhões em 2030 
(ONU, 2011) conforme pode verificar-se na Tabela 17.  
Será sobretudo na Ásia e em África que se registará a maior parte do crescimento populacional 
nos próximos anos. Em contrapartida, a Europa verá a sua população diminuir. 
Este é um motor fundamental para a procura crescente de iluminação, tanto em edifícios 
residenciais, como em todas as outras áreas de iluminação. Esta mudança vai também refletir-se 
na distribuição geográfica do mercado de iluminação e correspondente necessidade de produtos 
concebidos para esses mercados. 
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Tabela 17: População mundial, em mil milhões, 1950 – 2050 
  1950 1970 2011 2030 2050 
Mundo 2.532 3.696 6.974 8.322 9.306 
África 230 368 1.046 1.562 2.192 
Ásia 1.403 2.135 4.207 4.868 5.142 
Europa 547 656 739 741 719 
América Latina e Caraíbas 167 286 597 702 751 
América do Norte 172 231 348 402 447 
Oceânia 13 20 37 47 55 
Fonte: ONU (2011) 
 
 
Urbanização 
As maiores cidades do mundo localizam-se na Ásia e na América (ONU, 2011), conforme se 
apresenta na Tabela 18. Tóquio, com 36.67 milhões de habitantes irá permanecer em 2020 como 
a cidade mais populosa do mundo. A tendência nos próximos dez anos é a de que estas 
megacidades continuem a crescer, com particular destaque para as principais cidades indianas.  
 
Tabela 18: População dos maiores aglomerados urbanos mundiais, 2011 e 2025 
Ranking 
2011 
Aglomerado Urbano 
População 
2011 
Ranking 
2025 
Aglomerado Urbano 
População 
2025 
1 Tóquio (Japão) 37,2 1 Tóquio (Japão) 38,7 
2 Deli (Índia) 22,7 2 Deli (Índia) 32,9 
3 Cidade do México (México) 20,4 3 Xangai (China) 28,4 
4 Nova Iorque (EUA) 20,4 4 Bombaim (Índia) 26,6 
5 Xangai (China) 20,2 5 Cidade do México (México) 24,6 
6 São Paulo (Brasil) 19,9 6 Nova Iorque (EUA) 23,6 
7 Bombaim (Índia) 19,7 7 São Paulo (Brasil) 23,2 
8 Pequim (China) 15,6 8 Daca (Bangladesh) 22,9 
9 Daca (Bangladesh) 15,4 9 Pequim (China) 22,6 
10 Calcutá (Índia) 14,4 10 Carachi (Paquistão) 20,2 
Fonte: ONU (2011) 
 
O aumento da população urbana irá verificar-se sobretudo nas economias emergentes, onde 
deverá crescer de 2,67 mil milhões de indivíduos em 2011 para 3,92 mil milhões em 2030 (ONU, 
2011), o que significa que a população urbana mundial irá aumentar a uma média de 62,5 milhões 
de indivíduos por ano. 
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Em 2007, cerca de 25% da população residia numa das 600 áreas urbanas com mais de dois 
milhões de habitantes. Segundo a consultora Mckinsey (2011), estas áreas urbanas contribuirão 
em cerca de 61% para o crescimento do PIB mundial entre 2007 e 2025, como se pode verificar na 
Figura 9. 
 
 
Figura 9: População mundial residente em cidades com mais de 2 milhões de habitantes e contributo 
para o crescimento do PIB mundial até 2025. 
Fonte Mckinsey (2011) 
 
Turismo 
O Turismo evoluiu para um fenómeno global, sendo um dos mais importantes sectores 
económicos e atividades sociais dos nossos dias. Contribui diretamente para 5% do produto 
mundial, para 1 em cada 12 empregos, e é um dos sectores com maior peso nas exportações de 
um conjunto alargado de países (OMT, 2011). 
As últimas seis décadas têm assistido a um extraordinário crescimento do turismo. As últimas 
duas décadas serão de crescimento sustentado no sector do turismo. Prevê-se que o número de 
chegadas internacionais de turistas cresça a uma média de 43 milhões por ano entre 2010 e 2030, 
praticamente duplicando de 940 milhões para 1,8 mil milhões. Por outras palavras, em 2030 
diariamente 5 milhões de indivíduos irão atravessar uma fronteira internacional para efeitos de 
lazer, negócios ou outros propósitos como a visita a amigos. Isto além do número quatro vezes 
superior de turistas domésticos (OMT, 2011). 
 
Cultura e alfabetização 
A definição de cultura não é consensual. Sendo ela própria muitas vezes origem de análises 
etnocêntricas, ao valorizar um aspeto em detrimento de outro. 
No entanto, segundo a Unesco (1994), a alfabetização e a cultura estão intimamente ligados a 
valores humanos fundamentais como a liberdade, a prosperidade e o progresso da sociedade e 
dos indivíduos. Estes só serão atingidos quando os cidadãos estiverem na posse das informações 
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que lhes permitam exercer os seus direitos democráticos e ter um papel ativo na sociedade. A 
participação construtiva e o desenvolvimento da democracia dependem tanto de uma educação 
satisfatória como de um acesso livre e sem limites ao conhecimento, ao pensamento, à cultura e à 
informação.   
É comum falar-se de “sociedade do conhecimento”, mas é menos comum se reconhecer que a 
geração, a transmissão e a transformação do conhecimento dependem quase sempre da escrita – 
seja em papel, seja em formato digital. Sem a habilidade de ler e escrever, as pessoas são 
excluídas do acesso a esses círculos de conhecimento, e mesmo da informação mais básica de que 
podem necessitar no seu quotidiano (Unesco, 2009a) 
Uma das componentes do Índice de Desenvolvimento Humano (IDH), da ONU, é a alfabetização 
medida em dois indicadores: Média de anos de escolaridade e Anos de escolaridade esperados. 
Na Tabela 19 é apresentado uma síntese do IDH, discriminado por regiões e por indicador. 
 
Tabela 19: Índice de Desenvolvimento Humano 2012 
 
Fonte ONU (2013) 
 
Pode verificar-se a existência de uma correspondência entre os indicadores de alfabetização e de 
rendimento. Regiões com elevados rendimentos têm também elevados índices de alfabetização.  
No mais recente estudo do PISA, realizado em 63 países e territórios em 2009, numerosos países 
revelaram avanços muito significativos na qualidade dos resultados da aprendizagem. Os 
estudantes de Xangai, na China, superaram os estudantes de 62 países no que se refere à Literacia 
em leitura, matemática e ciências. Em seguida, encontram-se os estudantes da Coreia do Sul, 
Finlândia e na Região Administrativa Especial (RAE) de Hong Kong na China, em leitura; de 
Singapura, RAE de Hong Kong na China, e República da Coreia, em matemática; e da Finlândia, 
RAE de Hong Kong, China, e Singapura em ciências. Os Estados Unidos tiveram um desempenho 
abaixo da média, em matemática, dividindo a 29.ª posição com a Irlanda e Portugal (PISA, 2010). 
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Energia 
O mundo da energia é confrontado com um quadro de incerteza sem precedentes. A crise 
económica mundial mergulhou os mercados mundiais de energia na tormenta e o ritmo a que a 
economia mundial recuperar será determinante para as perspetivas energéticas dos próximos 
anos (AIE, 2010). 
Um dos cenários proposto pela Agência Internacional de Energia (AIE, 2010) é o Novas Políticas, 
que corresponde a uma análise da evolução global tendo em conta os efeitos das políticas já 
assumidas pelos diversos países, comparando os seus efeitos com o cenário de essas mesmas 
novas medidas não serem implementadas. No entanto, de acordo com a AIE, estas medidas não 
serão suficientes para cumprir o objetivo assumido globalmente no Acordo de Copenhaga, de 
limitar o aumento da temperatura global do planeta a 2ºC (AIE, 2010). 
O desafio da energia será também um dos maiores testes que a Europa terá que enfrentar nos 
próximos anos. De acordo com a Comissão Europeia (2010), para se tornar mais competitiva, a 
Europa deverá reduzir a dependência energética face aos combustíveis fósseis (a União Europeia 
é o maior importador mundial de energia) e a vulnerabilidade face às oscilações do mercado 
internacional, como também fomentar o desenvolvimento de novas fontes de energia, 
igualmente eficazes, mas mais limpas e apostar na eficiência energética. 
A Organização das Nações Unidas (ONU) também tem as questões da energia como um tema 
central das suas preocupações. É paradigmático o facto de 2012 ter sido declarado o Ano 
Internacional da Energia Sustentável para Todos, no seguimento dos dados alarmantes apontados 
pela Rede de Conhecimento ONU-Energia, em que mais de 1,4 mil milhões de pessoas por todo o 
mundo não têm acesso a eletricidade e mais de mil milhões têm acesso condicionado (ONU, 
2012). Segundo a Agência Internacional da Energia (AIE, 2010), mais de 1,4 mil milhões de pessoas 
não têm atualmente acesso a eletricidade (Figura 10). 
 
 
Figura 10: População sem acesso a energia elétrica, 2009 e 2030 
Fonte: AIE (2010) 
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Por outro lado 2,7 mil milhões de indivíduos, ou seja, mais de 40% da população mundial, 
dependem ainda do uso tradicional da biomassa para cozinhar (AIE, 2011). Dar prioridade ao 
acesso a serviços modernos de energia pode contribuir para acelerar o desenvolvimento 
económico e social. O Objetivo de Desenvolvimento do Milénio das Nações Unidas, de erradicar a 
pobreza extrema e a fome em 2015, não será atingido se o acesso à energia não melhorar 
substancialmente (ONU, 2012) 
 
3.4 Análise Tecnológica: a eficiência energética 
 
Desde que a lâmpada foi inventada por Thomas Edison que a iluminação tem sido associada à 
lâmpada com o filamento incandescente.  
Embora seja de baixo custo a lâmpada elétrica incandescente causa muito desperdício de energia, 
pois apenas 5% da energia elétrica consumida é transformada em luz, os outros 95% são 
transformados em calor. Estima-se que a lâmpada incandescente é responsável por 77% do 
consumo doméstico de energia elétrica (Freedonia ,2010). 
Apenas recentemente começamos a ver com naturalidade a lâmpada fluorescente compacta 
como um passo em direção a uma maior eficiência energética. Mas pode dizer-se que foi com os 
LED que surgiu o primeiro verdadeiro desenvolvimento na iluminação desde as primeiras 
lâmpadas há 130 anos (Pike, 2011). 
 
Lâmpadas Fluorescentes Compactas (LFC) 
Segundo Freedonia (2010), entre 2001 e 2006, a produção de lâmpadas fluorescentes compactas 
(LFC) na China, que respondeu por cerca de 85 por cento da produção mundial, triplicou de 750 
para 2400 milhões de unidades. O número total de lâmpadas fluorescentes compactas em uso no 
mundo quase duplicou entre 2001 e 2003. A quota de mercado para lâmpadas fluorescentes 
compactas varia muito entre as principais nações industrializadas. Os produtores do sector 
podem beneficiar dessa tendência, oferecendo produtos que são projetados especificamente 
para a forma e caraterísticas óticas das LFC. 
As LFC são muito mais eficientes que as tradicionais lâmpadas incandescentes, pois produzem 
menos calor para criar a luz. Utilizando cerca de 75 por cento menos energia para produzir a 
mesma quantidade de luz e com duração de até 10 vezes superior (Freedonia, 2010).  
 
Os LED 
Até recentemente as LFC têm sido a única alternativa real às convencionais, mas elas contêm 
mercúrio e a qualidade da iluminação ainda tem um longo caminho pela frente. A iluminação por 
LED, por outro lado, não contém mercúrio, tem vida longa e é extremamente eficiente 
energeticamente. 
Os LED, feitos de chips de díodos, evoluíram muito desde que a sua primeira aplicação prática foi 
desenvolvida em 1962. A única cor era vermelha. Foi somente por volta de 1995 que 
genuinamente se viu um LED capaz de emitir a luz branca. Agora há produção de lâmpadas em 
todo o espectro de luz. Consomem apenas cerca de 20% da energia utilizada pelas lâmpadas 
incandescentes e têm geralmente uma maior duração do que outros tipos de lâmpada. Uma outra 
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vantagem da tecnologia LED é a possibilidade da sua fabricação em diversos tamanhos, 
inclusivamente milimétricos. 
Apesar de atualmente representarem uma pequena proporção do total da procura, o uso de 
sistemas de iluminação por LED está a crescer rapidamente. A iluminação LED constituirá mais de 
50% do Mercado de iluminação global até ao ano de 2020 (McKinsey, 2011 e Pike, 2011). A sua 
evolução é apresentada nas Figuras 11 e 12. 
Os LED representam atualmente menos de 2% da quota de mercado, mas estima-se que possa 
crescer até as 52% nos próximos 10 anos. Formas menos eficientes de lâmpada, como as 
incandescentes, irão ser completamente eliminadas. 
 
 
Figura 11: Previsão de evolução do mercado global de produtos de iluminação 
Fonte: (McKinsey, 2011) 
 
Entre os sectores que estão a aderir ao uso da tecnologia LED, além do sector público estão a 
indústria automóvel, a hoteleira e o comércio. Contudo outras formas de iluminação eficiente 
deverão continuar a desempenhar um papel considerável neste mercado até o preço dos LED cair 
de forma substancial. As LFC deverão assim suplantar as lâmpadas incandescentes como a forma 
mais popular de iluminação antes das luzes LED alcançarem o mercado mainstream (McKinsey, 
2011). 
Desde 2012 que o mercado de lâmpadas está a sofrer uma inversão, sobretudo pelo efeito da 
diminuição de custos da tecnologia LED (Figura 12). 
Atualmente tem sido dada mais atenção a aspetos de design dos LED e dos dispositivos de 
iluminação no seu conjunto, em vez de serem encarados como componentes independentes. Isto 
poderá levar a uma utilização mais criativa e eficiente do fator forma nos LED (Pike, 2011). 
A transição para a iluminação sólida dos LED poderá estar a acontecer mais rápido do que o 
inicialmente previsto. Os especialistas acertaram na difusão desta tecnologia pelos early 
innovators, mas têm subestimado a sua adoção maciça no mercado (Pike, 2011) 
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Figura 12: Mercado mundial de lâmpadas, por tecnologia: 2011-2021 
Fonte: (Pike, 2011) 
 
Sistemas híbridos de iluminação 
Atualmente estão já a ser instalados Sistemas Híbridos de Iluminação. Estes sistemas permitem a 
iluminação de interiores recorrendo simultaneamente a energia elétrica e à luz solar, que é 
canalizada a partir do exterior pelo meio de tubos e de cabos de fibra ótica. A energia elétrica é 
complementar à luz exterior, mantendo o nível de luminosidade e permitindo economizar energia 
(Mayhoub e Carter, 2012). 
 
Refletores e balastros 
Segundo a Freedonia (2010), muitos dos esforços de desenvolvimento tecnológico estão focados 
em componentes de iluminação como refletores e balastros. Os refletores tradicionais tinham a 
superfície pintada, o que resultava numa razoável difusão da luz produzida. Desenvolvimentos no 
segmento refletor têm resultado em materiais mais avançados que usam um acabamento 
espelhado para um controlo preciso dos raios de luz, assim resultando em mais luz útil, mais cor, 
uniformidade de iluminação e uma maior eficiência dos dispositivos. 
Os balastros são outro segmento em que o desenvolvimento do produto foi influenciado 
significativamente pelo contínuo foco na eficiência energética. Na década de 1990 e início de 
2000, as inovações em tecnologia do balastro, levaram à introdução de balastros magnéticos com 
melhor desempenho e maior eficiência, e aos balastros eletrónicos. 
Na iluminação têm-se também verificado desenvolvimentos tecnológicos no sentido de projetar 
equipamentos que orientem uma proporção maior da sua iluminação para as áreas desejadas, 
minimizando a poluição luminosa e aumentando a eficiência energética. Entre os métodos 
utilizados para alcançar este objetivo estão o desenho de refletores melhorados, grelhas e outros 
meios de blindagem que melhor direcione os raios de luz produzidos. As preocupações quanto à 
poluição luminosa e ao efeito skyglow também resultou num maior foco no desenvolvimento de 
produtos que permitem emitir apenas um nível insignificante de luz ao nível ou acima do plano 
horizontal, diminuindo assim o desperdício de luz (Freedonia, 2010). 
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Drivers tecnológicos 
A eficiência energética e a durabilidade são dois dos fatores que mais influenciam o custo da 
iluminação. Mas há outros fatores técnicos de qualidade da luz que não poderão ser sacrificados 
pela poupança. A capacidade de uma lâmpada de tornar as cores precisas é um aspeto 
importante em instalações comerciais, por exemplo (Pike, 2011). 
Talvez o maior obstáculo para a adoção em massa dos LED seja o seu elevado preço. No entanto 
os investidores estão convencidos de que o custo cairá rapidamente com o aumento da escala e 
avanços tecnológicos. Assim, a comercialização de LED como fontes de luz também tem resultado 
em inúmeros fornecedores a desenvolver produtos que utilizam LED como fontes de luz, pois 
espera-se que as unidades baseadas em LED sejam o produto de iluminação com um maior 
crescimento no futuro.  
Teoricamente, os LEDs podem tornar-se muito mais baratos do que qualquer outra iluminação 
tradicional atualmente em uso, como se pode verificar na Figura 13.  
 
 
Figura 13: Preços da iluminação por LED, USD por kilolumen 
Fonte: (McKinsey, 2011) 
 
De acordo com (McKinsey, 2011), os preços das lâmpadas de LED poderão cair em cerca de 30% 
por ano no período de 2010 a 2015, e em 10-15% por ano entre 2015-20. Extrapolando estes 
valores significa que os LED estariam a um quinto do seu preço de 2010 até 2015, e a um décimo 
do preço de 2010 até 2020. Esta meta de redução de custos está a tornar-se cada vez mais 
agressiva a cada ano devido ao foco intensivo de empresas do sector. As estimativas dão conta 
que o custo de luzes LED quentes deve recuar para 4 dólares por 1.000 lumens ante 2 dólares das 
luzes frias. O custo de produção por 1.000 lumens no caso das lâmpadas incandescentes é de 0,29 
USD. A expetativa é que o custo de produção de luzes LED caia abaixo do custo de lâmpadas 
fluorescentes compactas até cerca de 2013, mas ainda serão mais caras que lâmpadas 
incandescentes (McKinsey, 2011). 
Outros segmentos de mercado em transição para a utilização de LED são, por exemplo, os sinais 
de saída e iluminação de emergência, sinais de trânsito, unidades comerciais e iluminação de 
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palco e de teatro. Os fabricantes também estão a desenvolver LED orgânicos (OLED) que 
aparecem como superfícies espelhadas até serem carregadas com uma corrente. Algumas 
aplicações potenciais para OLED são, por exemplo, escadas iluminadas, sinalização flexível, 
iluminação oculta em prateleiras no comércio e vestuário de segurança para pessoal de serviços 
de emergência. 
 
Investimentos em tecnologia 
A incerteza económica e política não abrandou os investimentos das empresas na investigação e 
desenvolvimento da tecnologia LED. Estima-se que entre 85% e 95% do desenvolvimento na 
indústria de iluminação esteja orientado nesta tecnologia, o que poderá fazer cair os preços em 
90% nos próximos 10 anos (Pike, 2011). Como resultado, as empresas terão de trabalhar em 
colaboração com os produtores das fontes de iluminação para se manterem a par dos avanços 
nas tecnologias de fonte de luz. Em muitos casos, estas mudanças concentram-se na conceção de 
produtos com maior eficiência energética (Freedonia, 2010). 
 35
 
CAPÍTULO IV – Coolhunting e a abordagem à procura 
 
4.1 O coolhunting 
 
O Cool 
Cool é tudo o que é atrativo, inspirador e com potencial de crescimento (Rasquilha, 2013 a). Uma 
substância invisível e impalpável, é um conceito muito valioso para uma determinada marca em 
qualquer mercadoria – umas sapatilhas, umas calças de ganga, um filme de ação (Grossman, 
2003). Além de poder ser divertido, original, fantástico e muitas outras coisas, o cool é tudo aquilo 
que torna o mundo num sítio melhor, tem uma componente altruísta, porque gera boas ações e 
funciona em círculo, resultando no desenvolvimento de uma enorme rede de inovações e 
criações originais (Gloor e Cooper, 2007). 
O cool está relacionado, historicamente, ao que se chama de “cultura de rua” (Gladwell, 1997). De 
um modo geral é na cultura jovem, tomada como subcultura, que se encontrará o que é cool. Mas 
é preciso fazer uma distinção entre a subcultura jovem marginal – criadora do cool – e a 
subcultura jovem de massa, que consome o cool (Marisa 2002). Se se observar hoje os miúdos 
cool, os consumidores alfa, pode observar-se o que toda a gente irá fazer daqui por um ano 
(Grossman, 2003). 
O Cool é a bigorna em que muitas marcas são forjadas ou desfeitas. É a moeda em que todas as 
marcas podem lucrar quando negoceiam nela (Southgate, 2003). Os designers de roupa 
costumavam ter cerca de dezoito meses de lead time entre a conceção e a venda. Agora 
reduziram esse tempo a um ano, ou mesmo seis meses, para reagir mais rápido às novas ideias da 
rua (Gladwell, 1997). 
Por cool entende-se a mentalidade emergente e dominante e não o gadget, o produto ou serviço, 
a campanha ou a marca que lhe dá forma (Rasquilha, 2013 a). 
A transformação da Apple em uma das marcas mais cool da América torna ainda mais claro esse 
vínculo entre produto cool e marca cool: ao lançar o iPod (leitor de música digital), o serviço de 
música online iTunes Music Store, ou o PowerMac G5, a Apple teria se tornado, segundo os 
coolhunters, uma das empresas consideradas "mais quentes" na cultura jovem, seguida das 
marcas Coca-Cola, Levi's e Nike (Fontenelle, 2004). 
Ser cool tem a ver com estabelecer tendências, a partir da influência pessoal dentro de uma rede 
social específica (Grossman, 2003). Estas tendências, devidamente captadas pelos coolhunters, 
renderam milhões às empresas que adotaram as suas ideias: a compreensão da era de 
simplicidade e autenticidade que teria levado a Converse a fazer uma volta às suas sapatilhas One 
Star, por exemplo, e que catapultou a marca para o clube das marcas cool (não é por coincidência 
que foi o calçado usado por Kurt Cobain, um dos grandes baluartes dessa América cool) (Gladwell 
1997). 
Em tempos, quando as tendências da moda eram marcadas pelas grandes casas da alta-costura, 
quando o cool surgia de cima para baixo, isso não era importante. Mas algures nas últimas 
décadas a situação alterou-se, e a moda começou a surgir de baixo para cima (Gladwell, 1997). 
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Tendências 
Uma tendência é um processo de mudança que está assente em mentalidades emergentes. A 
interpretação das tendências passíveis de gerar insights capazes de serem convertidos em 
negócios pode originar a criação e o desenvolvimento de novas ideias de negócio, de produto ou 
serviço, de marca ou de ação (Rasquilha, 2013 a). 
As pesquisas de tendências apresentam-se como um espaço necessário para o processo de 
antecipação permanente, para as empresas se poderem antecipar no lançamento de novos 
produtos e serviços. Tais pesquisas são tomadas como identificadoras daquilo que pode vir a 
comportar valor na sociedade do consumo (Fontenelle, 2004). 
Para responder às necessidades e desejos do consumidor evitando a perda de mercado, as 
empresas devem procurar as tendências que estão a afastar o cliente de um produto. (Rasquilha, 
2011). 
Nota-se a passagem do consumo de massa para uma cultura do consumo marcada pela existência 
de diversos estilos de vida que refletem a explosão de micro identidades (Júnior, 2001). A 
passagem para o mercado de nichos gera uma absoluta diversidade a ser explorada face a um 
público cada vez mais heterogéneo. Assim, houve uma mudança de foco metodológico: de 
padrões sociológicos centrados em paradigmas descritivos de interações e comportamentos 
sociais, para abordagens mais antropológicas, centradas na observação cultural (Fontenelle, 
2004). 
A porta abre-se para um sem número possível de caminhos para entender o consumidor, e todos 
esses possíveis caminhos são mais flexíveis do que os rígidos factos demográficos. E todos são 
matéria de interpretação e de análise cultural (Fontenelle, 2004). 
Os benefícios são maiores para as marcas que operam na roupa desportiva e na moda. O papel 
que as grandes marcas trouxeram para os coolhunters confirma isso: Reebok, Adidas, Nike, Coca-
Cola, Levi’s, Converse, Nokia, Gap, The North Face, Pepsi, entre outras, são permanentemente 
cool, ou amplamente admiradas pela sua habilidade de redescobrir e retomar conceitos cool 
passados (Southgate, 2003). 
Hoje em dia, as marcas de moda precisam acompanhar as mudanças nas preferências do 
consumidor. As marcas são confrontadas com a difícil tarefa de desenvolver continuamente novas 
propostas (Piccoli, 2009). 
 
Mudança 
A exploração de uma tendência permite escapar a ameaças através da compreensão das 
mudanças, na concorrência e nas alterações de comportamento do consumidor (Pinheiro e 
Francisco, 2013). 
As tendências têm como base dois grandes tipos de mudanças (Rasquilha, 2013 b): 
Curto-Prazo (Novidades, manias): Não são tendências. São histórias curtas à volta de algo 
novo, como produtos relativamente inovadores agressivamente comercializados, mas 
rapidamente esquecidos e que, por isso, estão em constante mutação no mercado, sendo 
rapidamente substituídos por produtos novos a serem lançados. 
Longo-Prazo: Tendências que envolvem mudanças no gosto e no estilo de vida, na forma de 
nos comportarmos, sendo estas mudanças bem mais do que uma mania passageira. São 
verdadeiras tendências comportamentais incorporadas no nosso dia-a-dia. 
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O Estudo de Tendência não se define como um estudo da moda, mas sim como uma análise 
transversal da sociedade, de modo a obter pistas que suportem o desenvolvimento de estratégias 
de inovação (Pinheiro e Francisco, 2013). 
As tendências podem distinguir-se de outras formas de mudança como as ondas e a moda (Figura 
14). Assim, diferentemente de uma tendência, uma onda vem com um impacto muito grande, 
mas dissipa-se rapidamente. As pessoas incorporam-nas sem entender porquê. Os Crocks, ou a 
pulseira Power Balance são exemplos de ondas. Por seu lado, uma moda é incorporada de forma 
consciente na rotina diária. Não acarreta mudança de comportamentos. Com um impacto menor 
do que a onda, embora dure mais tempo. Os Converse AllStar ou a Pandora são exemplos de 
modas (Rasquilha, 2011). 
 
 
Figura 14: A relação entre onda, moda e tendência 
Fonte: Rasquilha, 2011 
 
Interdisciplinaridade 
Os estudos de tendências não podem ser restritos a uma única disciplina, pois seriam inúteis e 
imprecisos. A sua base encontra-se nas ciências sociais e é nestas que encontram as metodologias 
para crescer enquanto área científica. Não obstante, devem procurar nas humanidades o 
contexto cultural que lhes permitirá compreender as mentalidades. Do mesmo modo, as artes, as 
ciências exatas e a tecnologia revelam tópicos que devem ser considerados na ponderação da 
criação de um quadro de tendências. Revela-se como um cruzamento interdisciplinar de todas 
estas áreas (Pinheiro e Francisco, 2013). 
Não é fácil definir os conteúdos relevantes das tendências pois, dependendo do contexto, estes 
podem assumir contornos e orientações diversas. Uma tendência de moda pode ser uma linha a 
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seguir em um dado momento, uma propensão ou força que indica uma direção ou um movimento 
em sentido determinado (Piccoli, 2009). 
Os estudos de tendências possuem uma abordagem inovadora aos estudos de cultura e de 
mercado. Abordam várias ferramentas dos estudos de sociologia e de cultura, incorporando-os 
nos estudos empresariais e económicos, de modo a produzir pistas para estratégias (Pinheiro e 
Francisco, 2013).  
Compreender uma tendência é criar um contexto cultural, geográfico e temporal. Isto vai 
promover o desenvolvimento de uma contextualização histórica da realidade recente, da mesma 
forma que revela potenciais caminhos e eventos futuros (Figura 15). Tudo isto surge da 
necessidade de identificar os contextos sociais básicos: analisar os desenvolvimentos tecnológicos 
que influenciam o conhecimento do consumidor, identificar os media que influenciam o 
comportamento do consumidor, e compreender o contexto económico-financeiro (Pinheiro e 
Francisco, 2013). 
 
 
Figura 15: As interligações nos estudos de tendências 
Fonte: Pinheiro e Francisco, 2013 
 
Coolhunting 
O coolhunting, a caça do cool, é a noção global de procurar encontrar as tendências, na sua fonte, 
a cultura jovem urbana que integra os grupos de consumidores inovadores, particularmente 
recetivos ao novo, às propostas de moda de vanguarda (Gladwell, 2001; Piccoli, 2009).  
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O seu propósito é estudar as atitudes e comportamentos dos consumidores, não se tratando só 
de fornecer informações de tendências atuais. O que faz com que o coolhunting seja tão valioso é 
o facto de predizer os comportamentos futuros. É necessário que se determine como uma 
tendência atual se irá desenvolver e que outras tendências irão ocorrer no futuro (Rasquilha, 
2013 b). 
Assim, substituindo ou complementando as tradicionais pesquisas de mercado, a caça ao cool, 
visa descobrir o que está a acontecer na cultura jovem e que será mais importante no futuro no 
sentido de constituírem tendências com alta probabilidade de se transformarem em consumo 
(Fontenelle, 2004; Gladwell, 2001).  
Trata-se de uma forma de perceção que consegue captar as mudanças subtis nas configurações 
socioculturais em curso, detetar padrões e transformar isso em algo muito rentável, ao ser 
vendido para empresas que necessitam de informações sobre a quem e como vender os seus 
produtos e/ ou serviços (Gladwell, 1997; Fontenelle, 2004; Piccoli, 2009). 
É uma inversão das regras de difusão da moda de um modelo baseado num conceito “de cima 
para baixo”, das elites sociais para as massas, para um conceito “de baixo para cima”: seriam os 
jovens, as subculturas, as áreas efervescentes a produzir, a partir das bases, as inovações de estilo 
que se irão difundir para as classes sociais mais altas (Gladwell, 2001; Pedroni, 2010).  
O coolhunting está estruturado em volta de um certo tipo de personalidade e um certo tipo de 
ator numa determinada rede social. Não é a busca por uma peça específica de informação, mas 
de um certo tipo de influência social (Gladwell, 2001). 
A chave para o coolhunting é procurar pelos indivíduos cool primeiro e pelas coisas cool depois e 
não o contrário (Gladwell, 1997). 
O coolhunting possui diversas aplicações no mundo dos negócios sobretudo na observação de 
mercados e no desenvolvimento de inovações. Aplicando o coolhunting aos seus mercados-alvo, 
as empresas conseguem detetar novas tendências, permitindo uma análise profunda do mercado, 
dos padrões de compra dos consumidores, o que facilita tomadas de decisões de compra na fase 
de desenvolvimento e lançamento de novos produtos (Gloor e Cooper, 2007). 
A aplicação interna de coolhunting pode ser usada para estimular a inovação de forma a 
aumentar o desempenho, eficiência e criatividade da empresa (Rasquilha, 2011). O coolhunting 
pode salientar competências escondidas dentro de uma empresa, ajudando na reestruturação das 
equipas de trabalho, e na criação de novas ideias pelos próprios funcionários (Gloor e Cooper, 
2007). 
 
Coolhunters 
Este tipo de informação pode ser muito valiosa para um elevado número de pessoas, e existe uma 
pequena mas vigorosa indústria empenhada em aproveitar isso, são os observadores de 
tendências, que conseguem descobrir o que é e o que não é cool e vendem a informação. 
(Grossman, 2003). 
Coolhunter é o termo utilizado para denominar o profissional que se dedica a identificar possíveis 
padrões futuros de comportamento e atitudes (Piccoli, 2009). 
O seu objetivo é observar e identificar, em grupos restritos, elementos que possam ser 
massificados (Rasquilha, 2011). A tarefa do pesquisador de tendências é, antes de mais nada, a 
interpretação da cultura do seu tempo. Para isso decifra informações, realiza recortes que 
tenham importância e constrói uma nova narrativa (Piccoli, 2009). Captar as transformações nas 
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mentalidades, nos estilos de vida, nas formas de manifestação do desejo do consumidor, partindo 
sempre da ideia do ato de consumo como o ato social por excelência da sociedade 
contemporânea, tomando, portanto, o próprio ato de consumo como uma forma de comunicar 
(Fontenelle, 2004).  
Ser um caçador do cool é tentar chegar às tendências na fonte, descobrir de onde elas vêm. 
Sabendo disso, é possível antecipar-se (Gladwell 2001).  
Espalhados pelo mundo, os coolhunters têm a função de descobrir movimentos culturais e 
estéticos que poderão influenciar a moda, a publicidade e o design. Estão à procura do cool, isto 
é, atitudes e desejos com potencial de desenvolvimento. Para isso, geralmente, vivem imersos na 
cultura jovem de forma a garantirem a proximidade dos seus públicos-alvo e dos acontecimentos 
interessantes em curso (Piccoli, 2009). 
Possuidores de elevada sensibilidade, observam e analisam tudo o que lhes desperta a atenção 
por ser diferente e interessante. Anotam opiniões de desconhecidos que influenciam as atitudes 
de um grupo, navegam em blogues, websites e comunidades virtuais, viajam frequentemente 
para locais novos para perceber as suas influências e inspirações, como discotecas, transportes 
públicos, mercados, recolhem fotografias, prospetos, programas e concertos, frequentam teatros 
e galerias, interessam-se por arte, à procura de criatividade (Rasquilha, 2011). 
Após o trabalho de campo (coolhunting), reúnem e compilam todo o material adquirido para 
posteriormente ser analisado por especialistas ligados a vários sectores, como marketing, 
consumo, sociologia, entre outros (Rasquilha, 2011). 
Uma coleção de observações espontâneas e prognósticos diferem de um momento para o outro e 
de um coolhunter para outro. O cool é alguma coisa que não pode ser controlada, apenas 
procurado por quem o consiga identificar e entender. Nas palavras de um coolhunter: "a 
artimanha do coolhunter não é apenas ser capaz de lhe dizer quem é diferente, mas ser capaz de 
dizer quando aquilo que é diferente representa alguma coisa verdadeiramente cool" (Gledwell, 
1997). 
Desta forma os pesquisadores coolhunters formam um grupo menos preciso e objetivo do que os 
seus predecessores, com formas de leitura da realidade cultural menos confortáveis que as 
medidas quantitativas e, portanto, mais subjetivas (Fontenelle, 2004). 
O trabalho de tendências é realizado por consultores ou scouts. Os consultores são profissionais 
qualificados que estão responsáveis por uma ou mesmo por todas as partes do processo. Os 
scouts são amadores de identificação de tendências que fornecem exemplos de tendências que 
poderão eventualmente ser alcançadas. Ambos são importantes no processo. As tendências 
provêm de diferentes sectores, demografias e mercados. Quanto mais se puder monitorizar, mais 
eficaz é a pesquisa da tendência. No entanto não é possível para uma só equipa abranger todos os 
locais. Uma forma de o fazer é recrutar uma rede de scouts que identifiquem e reportem aspetos 
que considerem interessantes. Normalmente são estudantes ou free-lancers que fazem do 
coolhunting um extra à sua profissão (Rasquilha, 2011). 
Uma das questões mais pertinentes neste ponto é a do recrutamento. Como é impossível definir 
regras para determinar o que é cool, o entendimento tradicional no recrutamento de coolhunters 
é completamente obsoleto. Ao invés, fala-se de instinto, de um sexto sentido, e as pessoas 
simplesmente sabem. Apesar de o recrutamento ser feito através de uma “postura misteriosa das 
mãos em que uma pessoa identifica a outra”, a sagacidade destas decisões tem de ser 
constantemente monitorizada (Southgate, 2003). 
Um conjunto de atitudes devem pautar a conduta do coolhunter (Rasquilha, 2011): 
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- Evitar preconceitos, suposições, não analisar a realidade com base no que se espera 
encontrar à partida (Rasquilha, 2011). Seria indispensável o recurso ao “olhar 
antropológico”, aquele supostamente desprovido de preconceito, capaz de relativizar, 
escapando da postura etnocêntrica, isto é, capaz de entender a outra sociedade a partir 
das razões que os seus próprios membros constroem para justificar os seus 
comportamentos (Júnior, 2001); 
- Mente aberta, procurando diversificar as áreas de análise. 
 
Empresas Coolhunting 
O coolhunting tem tipicamente três camadas (Southgate, 2003): na base estão os indivíduos cool; 
no meio estão os coolhunters e no topo estão os executivos das agências de coolhunting. Todos 
eles estão unidos num ponto em comum, são cool. Apenas quem é cool consegue perceber o que 
é cool. Estes executivos obtêm o seu poder servindo de intermediários entre a reluzente 
linguagem do cool e a mundana linguagem dos seus confusos clientes não cool (Southgate, 2003). 
Numa época de competição acelerada, com empresas obcecadas por inovações permanentes, 
informações que garantam um investimento seguro valem muito dinheiro, o que gerou "uma 
indústria pequena, mas vigorosa, completamente dedicada a colher informações desse tipo: os 
observadores de tendências, que entendem o que é e o que não é cool (Grossman, 2003).  
É esse novo desafio que provocou o nascimento das empresas coolhunting, caçadoras do cool, 
daquilo que pode ser gerador de tendências de consumo. O que essas empresas buscam é fazer 
uma mediação ainda mais direta entre uma forma de expressão cultural – especialmente da 
cultura jovem – e uma prática de consumo. Em outras palavras, transformar cultura em 
mercadoria (Fontenelle, 2004). 
As informações culturais obtidas são transmitidas aos clientes corporativos que, por sua vez, 
usam essas informações para transformar a "tendência" não apenas num produto mas, 
especialmente, numa forma de comercialização que incorpore símbolos, imagens e temas na sua 
comunicação mercadológica, "para mostrar ao público-alvo que a empresa fala a linguagem 
deles" (Fontenelle, 2004). 
Naturalmente que o coolhunting pode ser realizado internamente pela criação de uma estrutura 
que faça a integração da observação de tendências dentro da estrutura de gestão - ou através de 
outsourcing. Contudo, esta forma permite uma visão externa, trazendo perspetivas diferentes, 
não preconcebidas e dados adicionais, específicos e editados (Rasquilha, 2011). 
Atualmente podemos identificar uma série de empresas que prestam serviços de coolhunting: 
AYR Consulting; Trend Watching; Trend Hunter; Trends Active; Cool Hunters; Trend Wolves; 
Science of the Time. 
 
Metodologias coolhunting 
Rasquilha (2013 a) refere que uma análise de tendências formal utiliza um processo rigoroso com 
uma abordagem positivista que segue um padrão lógico, combinando um conjunto de 
metodologias com uma determinada combinação de fatores. 
Os coolhunters desenvolveram métodos de descoberta de novas atitudes, movimentos, desejos e 
todos os tipos de alterações relevantes no mercado da moda, através de ferramentas de áreas 
como psicologia e antropologia na pesquisa e interpretação de tendências (Piccoli, 2009). 
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Cada empresa usa um método próprio e não existe uniformização dos resultados, nos objetivos e 
nas metodologias. Não obstante, é necessário sublinhar que todas partem de uma observação 
sociológica, através de um processo com um forte enfoque na intuição (Pinheiro e Francisco, 
2013). 
No entanto, a investigação de tendências de mentalidade é uma área recente no estudo e na 
investigação académica, embora nas áreas empresariais a sua pesquisa e análise se encontre 
presente há mais tempo em alguns países. No entanto, os seus métodos de pesquisa resumem-se 
à observação empírica, tornando necessária uma maior credibilização da investigação e por 
conseguinte dos próprios resultados finais (Pinheiro e Francisco, 2013) 
Segundo Piccoli (2009), as técnicas de antropologia e as pesquisas qualitativas são as mais 
utilizadas por estes profissionais. Uma área da antropologia, a etnografia, é muito utilizada na 
pesquisa de tendências. A etnografia procura compreender a realidade através de uma perspetiva 
cultural e envolve o uso de diferentes técnicas, como diversas tipologias de observação, 
entrevistas e processos de análise documental dos traços ou rastos deixados pelas pessoas ao 
longo de suas rotinas. Envolve três formas de recolha de dados: entrevistas, observação e 
documentos, que têm como resultado final uma descrição narrativa (Piccoli). 
As fotografias são também muito utilizadas nessas observações pois representam um arquivo 
gráfico e bastante explicativo das tendências emergentes. Trata-se não apenas de escrever e 
arquivar informação sobre as tendências mais importantes em certos sectores, mas também 
concretizar uma análise e interpretação destas tendências, para descobrir quais influenciarão o 
mercado de forma mais significativa (Piccoli, 2009). 
Segundo Grossman (2003) a fundadora do negócio coolhunting e criadora do termo "consumidor 
alfa", Irma Zandl, começou por procurar tendências de forma intuitiva. Inventou posteriormente 
um modo novo de analisar tendências e criando com isso toda uma indústria. Atualmente 
administra um grupo de 3.000 jovens, entre 8 e 24 anos, etnicamente, geograficamente e com 
género diversificados que, com uma máquina fotográfica na mão, e um questionário na outra, 
saem em busca do cool. 
Contudo, na era da internet exige-se métodos mais sofisticados de caça ao cool, na medida em 
que esta torna o tempo do cool cada vez mais rápido e efémero. A Look-Look, por exemplo, foi 
fundada a partir da implantação de uma metodologia de pesquisa baseada em informações 
online, com uma rede de cerca de 10.000 correspondentes de campo que observam a cultura 
jovem com máquinas digitais e enviam mensagens de festas, concertos e eventos desportivos 
para os especialistas em informações da cultura jovem da empresa estudarem cuidadosamente 
(Grossman, 2004). 
Na linha da frente do cool, os blogues reputados na cultura de rua são uma importante fonte 
involuntária dos coolhunters, que aqui encontram uma ampla rede para procurar (Riekert, 2006). 
Os coolhunters falam com indivíduos excecionais que dizem coisas excecionais. As suas 
declarações constituem predições. Pode dizer-se que será apenas necessário escrever esses 
fragmentos de conhecimento e o trabalho estaria feito. De facto os relatórios oferecidos pelas 
agências de coolhunting, parecem ser compostos sobretudo por compilações de declarações 
sobre o cool. Isto significa que os investigadores não precisam de procurar verdades humanas 
universais para encontrar insights, mas de descobrir o segmento da população que vai apresentar 
as tendências para o futuro, já praticamente moldadas (Southgate, 2003). 
Rasquilha (2011) apresenta de forma sistematizada os três I’s da metodologia coolhunting: 
identificação, interpretação e implementação. 
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A identificação é a observação das mudanças e a identificação das tendências provenientes dessas 
mudanças.  
A interpretação consiste em analisar e julgar a tendência, de forma que se possa prever como se 
vai desenvolver. Esta etapa permite utilizar estrategicamente a tendência, tornando a informação 
válida a longo prazo. 
A implementação vai de encontro ao objetivo do coolhunting de ajudar as empresas a decidirem a 
melhor estratégia. Este passo lida com o impacto da análise: encontrar formas de inserir a 
tendência na estratégia da empresa. 
O propósito fundamental de entender as motivações, costumes, tendências e modas que 
emergem ou se difundem no mercado é o de obter a informação necessária para o 
desenvolvimento e melhoramento de serviços e produtos (Piccoli, 2009), ou seja converter novas 
ideias e novo conhecimento em produtos e serviços que correspondam a uma subestimada 
atitude coletiva (Gloor e Cooper, 2007). 
 
Grupos cool  
Os grupos necessitam de se diferenciar do resto da população e dos outros grupos. É portanto 
nesta forma de organização social que existe tendencialmente mais propensão ao aparecimento 
da diferenciação, quer seja ao nível das roupas, moda, linguagem, comportamentos. 
Determinados grupos sociais são assim os responsáveis pelo aparecimento de novas tendências, 
suportados na necessidade de diferenciação, resultando em novos comportamentos (Figura 16). 
As tendências de sucesso num grupo não são necessariamente as de sucesso noutro (Rasquilha, 
2011). 
 
 Figura 16: Grupos de observação de tendências 
Fonte: Rasquilha, 2011 
 
 44
Os inovadores são indivíduos que expressam novas ideias ou espíritos artísticos, como artistas, 
escritores, produtores, músicos, designers. Podem ajudar a iniciar tendências. Estudar as suas 
mudanças de comportamentos e atitudes é uma boa forma de descobrir tendências. São os 
primeiros a adotar um comportamento em particular, mas não são necessariamente aqueles que 
criam a tendência (Rasquilha, 2011). 
Uma tendência ocorre quando um novo comportamento é adotado por um número significativo 
de pessoas, sendo assim importante estudar quem influencia essa adoção, os influentes. Surgem 
com ideias ou adoção de novos comportamentos. São eles que espalham a ideia pelos outros 
(Rasquilha, 2011). 
 
Criatividade e cooperação 
Coolfarming é estar envolvido na criação de novas tendências alimentando e cultivando novas 
ideias (Gloor e Cooper, 2007). 
A criatividade pode criar tendências cool com base em abdicar do poder, na partilha de 
conhecimento. Google, Amazon e eBay têm demonstrado a dimensão do retorno que esta 
abordagem pode significar (Gloor e Cooper, 2007). 
As novas ideias podem surgir de qualquer parte. Grande parte das melhores ideias não surgiram a 
partir de um inventor a laborar na sua garagem, ou mesmo do laboratório de uma grande 
empresa, mas do esforço coletivo de grupos de pessoas (Gloor e Cooper, 2007). 
Na biologia, o termo enxame é usado para descrever o comportamento de um grupo de animais 
deslocando-se na mesma direção. Pode encontrar-se a criatividade desencadeada por grupos de 
seres humanos “deslocando-se” na mesma direção, produzindo algumas das tendências mais 
interessantes. A este processo Gloor e Cooper (2007) chamaram de “criatividade em enxame”. 
Com a expansão da internet, redes colaborativas de inovação (COIN’s - Collaborative Innovation 
Networks) podem formar-se instantaneamente e colaborar em tarefas de inovação em quase 
qualquer ponto do planeta. Algumas empresas estão a constatar que a inovação pode surgir da 
colaboração de pessoas que partilham os mesmos interesses, não necessariamente os mesmo 
empregos, departamentos ou disciplinas, mas uma mentalidade coletiva que ultrapassa em muito 
os muros dos seus empregos para qualquer parte do mundo virtual. Assim as tendências mais 
cool são as que se alimentam desta cooperação (Gloor e Cooper, 2007). 
 
Difusão da inovação 
Os coolhunters têm adotado os modelos de difusão da inovação como o seu guia (Southgate, 
2003). Segundo Piccoli (2009), face às necessidades de entendimento do consumidor e das 
últimas tendências, uma das teorias em que os coolhunters se baseiam para compreender o 
mecanismo das tendências é a de Rogers (1983). Mas foi o estudo pioneiro de Ryan e Gross 
(1943) que evidenciou que a difusão da inovação era sobretudo um processo social (Valente et 
Rogers, 1995; Gladwell, 1997). 
Uma inovação é uma ideia, prática ou objeto percebido como novo. Mesmo que já exista há 
muito tempo, poderá ser inovação para o indivíduo em questão (Rogers, 1983). Difusão é um 
processo pelo qual uma inovação é comunicada através de certos canais ao longo do tempo, 
entre membros de um sistema social. A comunicação é o processo em que os participantes criam 
e partilham informação entre si com vista a um mútuo entendimento. Sendo assim, a difusão é 
uma forma especial de comunicação concentrada em mensagens contendo novas ideias (Rogers, 
1983). Assim, na difusão da inovação podem identificar-se quatro elementos principais: a 
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inovação, os canais de comunicação, o tempo e um sistema social. Estes elementos funcionam em 
conjugação. 
Segundo Rogers (2013), as caraterísticas de uma inovação, tal como são percebidas pelos 
membros de um sistema social, vão determinar a velocidade da sua adoção. Há cinco atributos 
que são importantes para este processo: a vantagem comparativa da inovação; a compatibilidade 
com os sistemas e experiências existentes; a complexidade ou dificuldade em entender e adotar a 
inovação; a possibilidade de ser testada; e a observabilidade, ou seja em que medida os seus 
benefícios podem ser apercebidos. A inovação pode ser reinventada ao longo do processo de 
adoção e implementação (Rogers, 2013).  
Ainda de acordo com Rogers (2013), os indivíduos experimentam cinco estágios na aceitação de 
uma nova inovação: conhecimento, persuasão, decisão, implementação e confirmação. Se a 
inovação é adotada, será difundida através de vários canais de comunicação. Durante a 
comunicação, a ideia raramente é avaliada a partir de um ponto de vista científico, mas sim 
através de perceções subjetivas da influência de difusão da inovação. O processo ocorre ao longo 
do tempo. Finalmente, os sistemas sociais determinam a difusão, as normas sobre divulgação, os 
papéis de líderes de opinião e agentes de mudança, os tipos de decisões da inovação, e as 
consequências da inovação. É com base nestas características, que aquela inovação pode ser 
avaliada relativamente àquilo que substitui. 
Os canais de comunicação são os meios pelos quais as mensagens passam de um indivíduo para 
outro. Os canais de mass media são mais eficazes a criar conhecimento sobre as inovações, 
enquanto os canais interpessoais são mais eficazes na formação e modificação de atitudes face a 
uma nova ideia, influenciando assim a decisão na sua adoção ou rejeição. Assim, a difusão de 
ideias ocorre mais frequentemente entre indivíduos provenientes de um mesmo sistema social, 
ou seja, entre indivíduos da mesma tribo (Rogers, 1983). 
Mas foi o estudo pioneiro de Ryan e Gross (1943) que evidenciou que a difusão da inovação era 
sobretudo um processo social. O estudo analisou como uma nova e muito mais rentável inovação, 
uma semente híbrida de milho, foi recebida pelos agricultores. Mesmo havendo boas razões 
financeiras para isso, a maioria dos agricultores não adotou o novo método até falarem com 
outros agricultores que já tinham começado a usá-lo. De uma forma geral foram precisos cerca de 
cinco anos desde a altura em que os agricultores foram confrontados com a inovação, até à altura 
em que a adotaram. 
O tempo é envolvido no processo de difusão em três aspetos (Rogers, 1983): processo de decisão 
do indivíduo (desde o momento em que toma conhecimento da inovação até à sua aceitação ou 
rejeição); ininnovativeness (grau em que cada indivíduo adota mais depressa novas ideias 
relativamente aos outros membros de um sistema social); taxa de adoção (velocidade com que 
uma inovação é adotada pelos membros de um sistema social). 
Na linguagem da pesquisa em difusão, e segundo a ininnovativeness, os primeiros agricultores a 
adotar as sementes híbridas foram os “inovadores”, os aventureiros. O grupo ligeiramente maior 
que se seguiu foi o dos “adotantes iniciais”. Estes foram os líderes de opinião da comunidade, 
indivíduos respeitados que observam e analisam o que os inovadores aventureiros estão a fazer e 
depois fazem-no também eles. Depois veio o grande contingente de agricultores, a maioria inicial, 
e a maioria tardia, que constituem a massa deliberada e os sépticos, que nunca iriam 
experimentar algo até que os agricultores mais respeitados o tivessem feito. Somente depois de 
estes terem sido convertidos, “os retardatários”, os mais tradicionalistas de todos, se seguiriam 
(Rogers, 1983). A Figura 17 ilustra graficamente a curva resultante do modelo. 
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Figura 17: Curva de Difusão da Inovação do modelo de Rogers 
Fonte: Rogers, 1983 
 
A sequência da difusão da inovação é quase inteiramente interpessoal. De acordo com Ryan e 
Gross (1943), apenas os inovadores confiaram em grande medida na publicidade na rádio, nos 
jornais da especialidade, e nos vendedores de sementes na construção das suas decisões para 
trocar para o híbrido. Todos os outros fizeram a sua decisão sobretudo devido ao exemplo e a 
opinião dos seus vizinhos e dos seus pares. De acordo com Gladwell (1997), a moda funciona da 
mesma forma. 
Ryan e Gross (1943) mostraram ainda que os agricultores que adotaram o método mais 
rapidamente eram os que realizavam mais viagens saindo da sua comunidade para a cidade mais 
próxima. A esta variável chamaram “cosmopolitaniedade”. A taxa de adoção também variava em 
função da idade do agricultor, dimensão da quinta, participação em atividades organizadas pela 
comunidade, e tipos de boletins e jornais lidos. Segundo Valente e Rogers (1995), Esta nova forma 
de determinar como as inovações se difundiam pela população formou um novo paradigma. 
 
Difusão de tendências 
Também as tendências não são estáveis nem se comportam da mesma forma ao longo do seu 
ciclo de vida, não sendo adotadas da mesma forma pelos grupos de consumidores. Assim, a vida 
de uma tendência é em tudo semelhante ao ciclo de vida dos produtos (Figura 18). 
O princípio da segmentação dos grupos a observar para a identificação de tendências assenta na 
sua vertente comportamental, ligada com a sua cultura e forma de ser e de estar. O coolhunter 
procura então os trendsetters (os indivíduos cool) em cada grupo da sociedade (Rasquilha, 2011). 
Os trendsetters não se importam com o que as outras pessoas pensam quando adotam algo novo. 
Por regra antes dos produtos dos criadores (trend creators) começarem a ser comercializados são 
os trendsetters que os começam a usar antes de todas as outras pessoas (Rasquilha, 2011). 
Assim que um indivíduo cool tem uma ideia, uma cadeia de eventos começa. Com o tempo, à 
medida que as massas não cool vão adotando a ideia, esta vai-se tornando também ela não cool. 
A fugacidade do cool, combinada com a inevitabilidade de o nicho de hoje ser a massa de 
amanhã, sublinha a importância dos coolhunters. As empresas precisam de saber com 
antecipação o que é cool hoje, para perceber o que será a massa no futuro (Southgate, 2003). 
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Figura 18: O modelo do diamante das tendências 
Fonte: Rasquilha, 2011 
 
Paradoxalmente, quanto melhor forem os coolunters a aproximar a cultura de massas com as 
tendências de rutura, mais esquivas serão essas tendências. Esta seria a primeira regra do cool: 
quanto mais rápida for a perseguição, mais rápido o voo. O ato de se descobrir o que é cool é o 
que faz o cool deixar de o ser (Gladwell, 1997). 
 
 
4.2 Estudo de caso: o coolhunting aplicado ao sector da 
iluminação 
 
A utilização do coolhunting no sector da iluminação assume um carácter particularmente 
pertinente pois, como refere Soares (2013), ao iluminar um ambiente, principalmente os 
residenciais, muito para além de números e fórmulas, a luz deve ser entendida como instrumento 
que proporciona experiências e sensações. 
O estudo de caso que servirá de modelo de aplicação da metodologia, o Ilumina Coolhunting 
Report (AYR, 2010), foi aplicado ao sector da iluminação e desenvolvido pela AYR Consulting, 
empresa de consultoria especializada em estudo de tendências e coolhunting. Foi elaborado no 
âmbito do projeto Ilumina (AEP, 2009), tendo como foco os mercados de França, Dubai e Angola. 
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A metodologia utilizada no relatório, estudo de caso, foi desenvolvida pela Ayr e pelo Trends 
Research Center (TRC), e denomina-se Trends to Innovation (T2Y). Neste capítulo pretende-se 
fazer a descrição da metodologia e a apresentação e análise dos resultados do relatório. 
 
Trend to Innovation (T2Y) 
Segundo o website da Ayr Consulting (www.ayr-consulting.com, consultado a 30 Setembro 2013), 
a metodologia coolhunting em que se baseiam resulta do contributo de mais de 400 coolhunters e 
3.000 Observadores de Tendências na rede mundial da Science of the Time. Os dados recolhidos 
são depois analisados e tratados em reuniões específicas de especialistas, onde as tendências são 
transformadas em sugestões de negócio, com aplicações práticas, de forma a inspirar e suportar 
decisões, ideias para novos negócios e produtos, novos conceitos de comunicação e novas formas 
de relacionamento entre empresas e os seus clientes. 
O Trends to Innovation (T2Y) combina uma série de metodologias de investigação das áreas 
económicas e das ciências socioculturais (Pinheiro e Francisco, 2013), além de um conjunto de 
metodologias novas criadas para o efeito. O esquema global do T2Y encontra-se representado na 
Tabela 20. 
Está dividido em dois segmentos principais: investigação e aplicação. O primeiro diz respeito à 
identificação de tendências de mentalidade emergentes ou em fase de maturação, e corresponde 
às três primeiras etapas. O segundo, correspondente às últimas duas etapas, tem como objetivo a 
sua aplicação a um caso específico da área empresarial (Pinheiro e Francisco, 2013), neste caso ao 
sector da iluminação. 
 
Identificação de tendências 
A etapa 1, triangulação cultural, tem como objetivo a obtenção de informação sobre o estado 
atual da sociedade. A Triangulação cultural é o resultado conjunto de três processos: interrogação 
(quantitativa), observação (qualitativa) e intuição. A interrogação tem em vista determinar a 
distribuição estatística de determinados comportamentos e atitudes culturais da população em 
geral (dados demográficos, análise cultural, entrevistas a especialistas, inquéritos, focus goups, 
entre outros). A observação utiliza técnicas qualitativas com o objetivo de aprofundar o tema 
abordado, a sua relação e a sua importância na sociedade (estudo etnográfico, perfil visual, 
análise de culturas, entre outros). Para a validação dos resultados obtidos é utilizada uma ronda 
do método de Delphi recorrendo a um painel de especialistas. 
A segunda etapa apresenta dois métodos, a análise contextualizada e o Zeitgeist Segmentation 
Model (ZSM). A análise contextualizada consiste em analisar os drivers que influenciam a área de 
estudo, incluindo por exemplo dados quantitativos demográficos e estatísticos.  
O ZSM procura representar o espírito da época, o clima intelectual e cultural do mundo, ou as 
características gerais de um determinado período de tempo. Caracteriza-se pela 
multidisciplinaridade, recorrendo a ciências sociais e humanas e a ciências empresariais. Pretende 
obter uma nova visão para a segmentação de mercado, através de um retrato socioeconómico e 
cultural atual com base nas tendências de mentalidade. 
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Tabela 20: Modelo de desenvolvimento de coolhunting Trends to Innovation (T2Y) 
Trends Spotting (Idenificação de tendências) Applicatiom (Aplicação) 
1 Triangulação 
Cultural 
2 Contextualização 
3 Previsão de 
cenários 
4 Geração de 
insights 
5 Aplicação 
Observação (quali) 
Perfis visuais 
Etnografia 
Coolhunting 
Análise Intercultural 
Análise contextual 
Definição das 
questões 
Drivers internos e 
externos 
Ranking 
Planeamento de 
cenários 
Cenários 
Análise de risco 
Validação e 
interpretação 
Trendslator 
Briefing 
Enquadramento das 
tendências 
Coolhunting 
Primeiros Insights 
InnovAYR 
Geração de ideias 
Base de inovação 
Recursos 
Insights Finais 
 
Interrogações 
(quant.) 
Inquéritos a lares 
Inquéritos a 
indivíduos / grupos 
Revisão literária 
Análise Intercultural  
Zeitgeist 
Definição dos 
tópicos 
Posicionamento 
Zeitgeist 
Definição dos 
tópicos 
Validação 
Posicionamento 
Intuição 
E / D Cérebro 
Intuição 
Intuição 
Especializada 
Intuição Estratégica 
Fonte: Pinheiro e Francisco, 2013 
 
A terceira etapa, a última da identificação de tendência, consiste no desenvolvimento de cenários 
prospetivos para o panorama sociocultural, com base na informação recolhida nas etapas 
anteriores. A metodologia de cenarização parte da identificação e avaliação das tendências 
críticas com base no seu impacto potencial e no seu grau de incerteza. São então elaborados 
cinco cenários possíveis sobre a questão de partida. Nesta fase é realizada a última ronda do 
método Delphi no sentido de obter um resultado consensual sobre as tendências que serão 
utilizadas nas etapas de aplicação. 
Como resultado da aplicação das 3 primeiras etapas da metologia T2Y, o Ilumina Coolhunting 
Report (AYR, 2010) encontra um conjunto de 11 tendências dominantes que poderão marcar o 
futuro do mercado da iluminação: 
- Interatividade 
- Sociedade de Stress e De-stress 
- A Economia da Experiência 
- As Narrativas 
- Empower Me 
- Um Mundo Melhor 
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- Golfinhos Urbanos 
- Qualidade é Tudo 
- Preciso Aterrar 
- Ligação Urbana 
- O Poder das Marcas 
Para cada uma das tendências são apresentados no Ilumina Coolhunting Report (AYR, 2010) vários 
exemplos produtos cool que foram observados no processo. A Figura 19 corresponde a um dos 
exemplos apresentados para a tendência Interatividade. 
 
 
Figura 19: Exemplo cool da tendência Interatividade 
Fonte: Ayr, 2010 
 
O TransLattor 
A quarta etapa do T2Y consiste na aplicação do TransLattor, uma metodologia especificamente 
criada pela AYR para conversão de tendências em insights de negócio. Como se pode verificar na 
Tabela 21, o TransLattor atua de forma sequencial, em 6 grandes áreas (Rasquilha, 2011): 
1. Necessidade de Negócio: a metodologia tem uma perspetiva empresarial, tendo como 
ponto de partida a identificação de alterações nos hábitos dos consumidores; 
2. Necessidade Estratégica: procurar o contributo do coolhunting para inovar e acrescentar 
valor à organização; 
3. Fontes de inspiração: estruturação das fontes de informação a utilizar (observação no 
terreno, sites, blogues, entre outros); 
4.  Filtros chave: definição e caraterização de quais as tendências que influenciam o 
processo; 
 51
5. Interpretação de 3 e 4: primeira base de construção de interpretações retiradas da 
observação e pesquisa com o intuito de apontar os caminhos e os clusters que vão ser 
utilizados no processo de inovação. Adicionalmente são apresentados os exemplos Cool e 
a definição e Interpretação do Science of the Time sobre o que os grupos nos dizem; 
6. Resultados de Ideias: Matriz de inovação para aplicação das tendências às necessidades 
do projeto que dá significado às observações em termos de negócio. 
Os resultados obtidos são confrontados e validados com o ZSM através do posicionamento e da 
comparação dos resultados, garantindo assim uma maior consistência (Pinheiro e Francisco, 
2013). 
 
Tabela 21: TransLattor – Metodologia de conversão de tendências em insights de negócio 
Definição do Coolhunting Desenvolvimento do Coolhunting 
1. Necessidade 
de Negócio 
2. Necessidade 
Estratégica 
3. Fontes de 
Inspiração 
4. Filtros Chave: 
Ideias 
5. Interpretação 
de 3 e 4 
6. Resultado de 
ideias 
Objetivo Macro Área de Ação 
Objetivo Micro 
Estruturação do 
Coolhunting 
Tendências 
Emergentes 
TrendsLator de 
Seleção 
Articulação em 
Ações 
Objetivo de 
partida que 
permita focar a 
observação e a 
identificação dos 
movimentos 
mudanças dos 
consumidores 
Onde se pensa 
que o 
Coolhunting vai 
acrescentar 
valor: 
Marketing, 
Vendas, 
Revenue, 
Inovação, … 
Estruturação das 
fontes de 
informação a 
utilizar: 
Qualitativas, 
Quantitativas, 
Formais, 
Informais, … 
Definição e 
caraterização de 
quais as 
tendências que 
influenciam o 
processo: 
Macro Trens 
Mega Trends 
Exemplos Cool 
+ Definição e 
interpretação do 
GTO e TRC 
= O que os 
grupo dizem 
Matriz de 
inovação para 
aplicações das 
Tendências ás 
necessidades de 
negocio do 
projeto 
= 
O que significa 
em termos de 
negócio 
Fonte: Rasquilha, 2011 
 
Pela aplicação do TransLattor, o Ilumina Coolhunting Report (AYR, 2010) chegou a um conjunto de 
17 conceitos-chave (insighs-chave). Estes conceitos poderão ser utilizados pelas empresas do 
sector da iluminação na conceção de novos produtos para que venham ao encontro das 
tendências obtidas. 
Os conceitos de iluminação foram divididos em 6 grandes áreas: Ambientes, Decoração, Design, 
Formas, Materiais e Visão Comportamental: 
1. Ambientes: 
- Inteligência Artificial: a Luz em pessoa; 
- Offline: um espaço ‘desligado’ do mundo; 
- Eco: clarificar o que é importante; 
- Chill out: recarregar baterias; 
2. Decoração: 
-Ideias brilhantes: o luxo acessível; 
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- Mood, sempre que quiser; 
3. Design: 
- Luz lúdica: jogos eletrizantes; 
- Qualidade, sem sombra de dúvida; 
- Ilusão: uma experiência alucinante; 
- Objetos Light: o essencial; 
4. Formas: 
- Luz é Vida; 
- Raízes – dêem-me umas luzes; 
5. Materiais: 
- Extraordinário – fundir a luz com o insólito; 
- Ultraviolet is the new black; 
- Reduzir, Reutilizar, Reciclar, Reluzir; 
6. Visão Comportamental: 
- Interfamiliaridade – mais sob o mesmo teto; 
- Dar luz à cidade; 
Os conceitos foram descritos de forma visual, apresentando as sensações e impactos que 
pretende provocar no utilizador, e recorrendo frequentemente a uma linguagem metafórica. 
A título de exemplo, na Figura 20, é apresentado o conceito “Inteligência artificial: a Luz em 
pessoa” resultante do relatório. 
 
Figura 20: Conceito de “inteligência artificial”  
Fonte: AYR, 2011 
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InnovAyr 
A quinta etapa do modelo pretende realizar a aplicação prática dos resultados obtidos na área dos 
negócios e investigação científica. A metodologia criada para o efeito foi denominada de InnovAyr 
(Pinheiro e Francisco, 2013). O seu objetivo é organizar a perceção e as oportunidades de negócio 
que poderão trazer valor ao negócio e pretende responder a três questões (Pinheiro e Francisco, 
2013); 
- Se a inovação se adequa ao negócio; 
- Se existem as competências técnicas para a inovação funcionar; 
- Se existem as competências técnicas necessárias para a inovação ser levada a cabo. 
Como se pode observar na Figura 21, o InnovAyr é composto por 5 passos, que vão desde a 
identificação das tendências e dos exemplos cool, até à construção de insights para o negócio. 
 
 
Figura 21: Esquema de representação do InnovAyr 
Fonte: Pinheiro e Francisco, 2013 
 
Desta forma, o relatório Ilumina Coolhunting Report (AYR, 2010) termina com um conjunto de 
ideias e exemplos de tipos de produtos para os vários conceitos encontrados. Na Figura 22, são 
apresentados alguns dos exemplos encontrados pela aplicação da metodologia InnovAyr, 
constante no relatório, para os conceitos Luz Lúdica, Qualidade, Ilusão e Objectos Light 
(representados na parte esquerda da figura). 
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Figura 22: Ideias de negócio obtidas através do InnovAyr 
Fonte: AYR, 2011 
 
Apreciação crítica 
Os resultados obtidos pelo Ilumina Coolhunting Report sugerem um conjunto de tendências 
globais com elevado potencial para três mercados alvo: França, Dubai e Angola. Destas tendências 
foi elaborado um conjunto de conceitos para o setor da iluminação. A utilização de metodologias 
diversificadas e com recurso a diversas fontes, permite que os resultados ganhem uma 
consistência apesar de toda a subjetividade que está subjacente ao coolhunting. 
No entanto duas questões se poderão levantar e que são condicionadoras da sua utilização e 
aplicabilidade pelas empresas do sector: 
- O relatório tem como alvo três mercados com características muito distintas. Três países 
de continentes diferentes, com dimensões, regimes políticos, sistemas económicos, níveis 
de desenvolvimento e valores sociais e culturais muito distintos. As tendências e os 
conceitos, ao serem apresentados e abordados de forma conjunta para três realidades 
quase antagónicas, pressupõem que estamos perante tendências globais, aplicáveis a 
todos os mercados mundiais. Desta forma, fica por responder a questão: que conceitos 
são mais adequados a cada um dos mercados? Ou, de uma forma mais genérica para um 
outro mercado diferente, que conceitos deveremos selecionar? 
- Trata-se de um estudo qualitativo, que é sobretudo um importante ponto de partida 
para um trabalho subsequente de conceção e design de novos produtos ou linhas de 
produtos. No entanto, não é feita qualquer valorização ou hierarquização dos conceitos 
entre si, ou relativamente aos mercados alvo. Seria importante introduzir elementos de 
valorização quantitativa que complementassem a informação do relatório. 
Estas questões são precisamente as levantadas pelo presente projeto de mestrado, pelo que irá 
ser utilizado este estudo de caso e os seus resultados como teste e demonstração da metodologia 
que vai ser criada. 
 55
 
CAPÍTULO V - Proposta de metodologia quantitativa de 
aplicação aos resultados coolhunting 
 
5.1 Âmbito geral da metodologia 
 
Proposta geral 
Como foi descrito na introdução, um dos grandes objetivos deste trabalho é o de construir uma 
metodologia que transforme os resultados essencialmente qualitativos dos estudos de 
coolhunting existentes em resultados quantitativos. 
Tendo como base os resultados do estudo de caso descrito no capítulo anterior, o desafio da 
segunda parte deste projeto é o de quantificar o valor de cada um dos conceitos-chave, 
particularmente quando se procura focar um mercado em particular. 
A título de exemplo, “Inteligência Artificial” foi um dos conceitos-chave destacados no estudo de 
caso como tendo grande potencial no sector para os mercados apresentados. A partir deste dado, 
um conjunto de questões poderiam ser levantadas: 
- Como quantificar este potencial numa escala comparativa com os outros conceitos-
chave apresentados? 
- Esse potencial é igual nos diferentes mercados do estudo (França, Angola e Dubai)? 
- O potencial deste conceito-chave poderá verificar-se noutros mercados? 
- Como avaliar quantitativamente esse potencial num outro determinado mercado? 
- Como comparar o potencial deste conceito-chave com o dos outros conceitos-chave 
apresentados num determinado mercado? 
O desafio era portanto construir um modelo que permitisse quantificar o valor de cada conceito-
chave num mercado específico. O modelo a construir deveria permitir se possível, por um lado, a 
sua aplicação a diferentes mercados e, por outro, atualizar a evolução desses mercados ao longo 
do tempo. 
Assim, pretendia-se que permitisse, por exemplo, selecionar e quantificar os principais conceitos-
chave de iluminação para o mercado espanhol, mas com a mesma grelha de análise fazer o 
mesmo para o mercado francês, brasileiro ou qualquer outro que quiséssemos analisar.  
Para atingir tal flexibilidade era necessário inicialmente focar não um mercado específico, mas um 
conjunto de características genéricas com que esse mercado pudesse ser apresentado e que 
pudessem ser aplicadas a outros mercados. 
Assim, por exemplo, se a urbanização fosse uma caraterística importante para a difusão de um 
conceito-chave, poderíamos procurar avaliar o potencial desse conceito-chave num determinado 
mercado com base no seu grau de urbanização. 
A urbanização serviria assim de ponte comum para uma avaliação quantitativa entre esse 
conceito-chave e um mercado. 
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A base da metodologia a desenvolver passava então por encontrar um conjunto de características 
(como seria o caso da urbanização) que pudessem fazer essa ponte; quantificar a sua importância 
para o potencial de um conceito-chave e quantificar essa caraterística em diferentes mercados. 
Tendo como ponto de partida esta hipótese de trabalho, um conjunto de questões se levantava: 
- Como selecionar as características que serviriam de base à metodologia? 
- Como quantificar um mercado com base nas características selecionadas? 
- Como quantificar o potencial de cada conceito-chave com base nas características selecionadas? 
- Como sintetizar e analisar os resultados? 
A segunda parte deste projeto será então dedicada a construir uma metodologia capaz de dar 
resposta a estas questões, para de seguida operacionalizar e testar a metodologia apresentada. 
 
5.2 Apresentação da metodologia 
 
De seguida são descritos os aspetos específicos da metodologia proposta, com base nas questões 
levantadas no capítulo anterior. 
 
Selecionar as características que servirão de base à metodologia  
As caraterísticas que melhor poderão servir de base à metodologia terão forçosamente que 
corresponder a fatores que tenham uma importância significativa no setor da iluminação. 
A procura e aferição da importância desses fatores para o sector, e mais particularmente para um 
determinado conceito, será feita em duas fases. 
A primeira fase terá como base os elementos obtidos na pesquisa efetuada na primeira parte 
deste projeto, partindo das caraterísticas do sector da iluminação, da análise PEST e das 
dinâmicas da própria metodologia de coolhunting. No ponto “6.1 Fatores condicionadores da 
procura no sector da iluminação” far-se-á esta análise, propondo um conjunto de caraterísticas, a 
sua justificação com base na pesquisa documental, vantagens e desvantagens da sua utilização.  
Esta seleção, apesar de baseada na análise dos três capítulos anteriores, contém um carácter 
subjetivo que poderá condicionar as conclusões a obter. No sentido de o colmatar optou-se por 
identificar nesta primeira fase um leque bastante alargado de características, que pudessem 
posteriormente ser submetidas a uma validação com uma base metodológica complementar. 
Numa segunda fase foi então feita esta validação, testando a pertinência das diversas 
caraterísticas propostas para a metodologia. Esta fase teve por base a realização de um inquérito. 
O inquérito teve de ser concebido especificamente para dar resposta à necessidade levantada, 
tendo uma constituição bastante heterodoxa o que lhe confere um carácter inovador. 
No inquérito cada participante foi convidado, em cada um dos 17 conceitos-chave do estudo de 
caso, a distribuir até 50 pontos pelas várias caraterísticas apresentadas. A cada caraterística 
poderia atribuir um máximo de 10 pontos (muito importante para a difusão do conceito) ou não 
atribuir qualquer ponto (caraterística não relevante). Na Figura 23 é apresentado um exemplo 
ilustrativo de resposta. 
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Figura 23: Exemplo ilustrativo de resposta ao inquérito distribuído, para o conceito Inteligência artificial 
 
Assim, para cada conceito-chave de coolhunting foram avaliadas as caraterísticas de mercado 
mais importantes para o seu potencial de difusão. Os resultados são apresentados em termos de 
média de classificação para cada caraterística, variando entre valor 0 (nenhum ponto foi atribuído 
nas várias respostas aos inquéritos) a 10 (todos os inquiridos atribuíram 10 pontos à importância 
dessa caraterística para o conceito-chave em questão). 
O inquérito previa ainda espaço para que os participantes propusessem uma ou duas novas 
caraterísticas em cada conceito e a pontuassem. Previa ainda um espaço livre para observações. 
Esta avaliação foi pedida para cada um dos 17 conceitos-chave do estudo de caso de coolhunting 
apresentados no capítulo anterior. 
Como era espectável uma característica pode revelar-se pertinente para um determinado 
conceito-chave, mas irrelevante para outra. 
A aplicação do inquérito foi inspirada na metodologia Delphi, procurando reunir os 
conhecimentos de um leque alargado de atores com papéis diferentes, mas relevantes para 
responder a esta questão. O painel incluiu empresários do sector, centros de design, consultores e 
académicos.  
O painel selecionado para responder ao inquérito foi pensado para garantir um leque alargado de 
sensibilidades no sentido de enriquecer a análise e diminuir a natureza subjetiva da questão e 
pretendia sobretudo realizar a validação conceptual das caraterísticas selecionadas, reunindo o 
conhecimento de atores a partir de pontos de vista de diferentes.  
O painel foi então constituído por 20 participantes com a seguinte composição: 
Designers: 7 
Consultores: 5 
Empresários: 6 
Académicos: 2 
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A seleção do painel foi condicionada por fatores financeiros, temporais e de disponibilidade dos 
elementos do painel para a participação. O critério de identificação dos participantes foi feito com 
recurso a uma base de contactos alargada, construída com recurso a uma pesquisa na internet, 
com os seguintes critérios: 
Designers: centros de design (incluindo individuais) com portfólio no sector de inovação. 
Foram identificados 30 centros de design para os quais foi enviado convite para 
responder ao inquérito. 
Consultores: consultores participantes em projetos relacionados com o setor da 
iluminação nos últimos 5 anos. Foram identificados 15 consultores, tendo sido enviado o 
inquérito e convite ao seu preenchimento. 
Empresários: empresas do sector da iluminação. Foram enviados inquéritos a 54 
empresas do sector. 
Académicos: foi enviado o convite a dois académicos. Um dos académicos com trabalhos 
teóricos publicados na área da procura. O segundo académico está ligado à área da 
inovação e gestão do conhecimento. 
A taxa de resposta foi variável, tendo sido considerados todos os inquéritos recebidos. 
 
Quantificar um mercado com base nas características selecionadas 
No sentido de quantificar um determinado mercado com base nas características selecionadas, 
foram escolhidos indicadores estatísticos que permitissem servir de aproximação a cada 
característica e permitissem realizar uma análise quantitativa. 
Os indicadores foram selecionados tendo em conta um conjunto de critérios: 
- Ajustamento à caraterística que se pretendia avaliar: o primeiro critério foi procurar 
indicadores que traduzissem de forma clara a caraterística em questão; 
- Credibilidade das fontes: foram procuradas fontes com reconhecida competência 
internacional, como o Banco Mundial, o FMI, a CIA, ou a ONU. Este facto, embora garanta 
maior robustez aos dados recolhidos, constitui no entanto ela própria uma limitação. 
- Disponibilidade dos dados: por uma questão de exequibilidade foram procurados 
indicadores de que estivessem disponíveis dados recentes para os países selecionados. 
Para se poder generalizar e aplicar a metodologia a outros mercados, este critério foi 
alargado à disponibilidade de dados para a generalidade dos países. 
Assim, por exemplo, a caraterística Urbanização seria associada à taxa de Urbanização 
(percentagem de população total de um território que vive em áreas urbanas). Os resultados da 
escolha final serão apresentados no capítulo 6.2  
A partir dos resultados estatísticos obtidos foi feita uma avaliação dos diferentes mercados para 
cada caraterística, transformando estes valores, de natureza distinta numa escala uniformizada de 
0 a 10 (ver Figura 24).  
- Aos países situados entre o percentil 0 e 10, atribuiu-se uma avaliação de 0. 
- Aos países situados entre o percentil 10 e 90, foi aplicada uma escala linear simples aos 
respetivos valores, de acordo com a seguinte fórmula: (VPaís – P10) / (P90 – P10) x 10 
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Em que: 
VPaís - Valor do indicador no país em questão 
P10 – Valor do indicador no país correspondente ao percentil 10 
P90 – Valor do indicador no país correspondente ao percentil 90 
- Aos países situados entre o percentil 90 e 100, atribuiu-se uma avaliação de 10. 
Todos os valores obtidos foram arredondados a uma casa decimal. 
 
 
Figura 24: Pontuação de cada mercado, com base no valor correspondente aos percentis 10 e 90 
 
Para ilustrar a metodologia foram escolhidos dois conjuntos de países com elevado potencial de 
mercado, sobretudo pelo crescimento das suas economias. O primeiro conjunto corresponde aos 
habitualmente designados BRIC (Brasil, Rússia, Índia e China), que têm uma projeção mundial e 
que habitualmente são apontados como os principais mercados no futuro. O segundo conjunto 
corresponde aos PALOP, que poderão ter uma importância acrescida para Portugal, pelas 
afinidades históricas, culturais e linguísticas que têm. Dentro dos PALOPS foram analisados as 
quatro economias de maior dimensão: Brasil (comum aos BRIC), Portugal, Angola e Moçambique. 
Sempre que considerado necessário, foram feitas as respetivas ressalvas nos dados obtidos 
relativamente a este aspeto. Sempre que possível de acordo com a disponibilidade dos dados, 
procurou-se ainda fazer uma retrospetiva da evolução desse indicador ao longo dos últimos anos. 
 
Quantificar o potencial de cada conceito-chave com base nas características selecionadas 
A quantificação do potencial de cada conceito-chave com base nas características selecionadas foi 
obtida na segunda fase da seleção das características que serviriam de base à metodologia, 
através do inquérito descrito. 
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Sintetizar e analisar os resultados  
Os primeiros passos no processo de sintetizar os dois resultados obtidos (quantificação dos 
conceitos-chave e dos mercados) foram já dados: 
- A identificação de um denominador comum: as características ou fatores 
condicionadores da procura. 
- A harmonização dos valores numa escala comum, de 0 a 10 
Neste passo foram cruzados os resultados anteriores no sentido de obter em cada mercado um 
valor quantitativo para cada conceito-chave. 
Esta combinação de dados foi feita seguindo a seguinte metodologia:  
Em cada caraterística os valores obtidos por cada país através dos indicadores (de 0 a 10) foram 
multiplicados pelos valores médios obtidos em cada conceito-chave (também de 0 a 10) com base 
nos resultados dos inquéritos. 
Os resultados são apresentados numa matriz onde cada linha representa um conceito-chave e 
cada coluna um mercado (país). Cada valor resulta da soma dos valores obtidos anteriormente em 
cada caraterística. Na Tabela 22 é apresentado um exemplo, com dados ilustrativos, do potencial 
do Conceito Alfa (ilustrativo) no mercado português. 
 
Tabela 22: Exemplo ilustrativo do potencial do Conceito Alfa no mercado português 
  a) Conceito Alfa * b) Portugal** c) = a) x b) 
Caraterística A 10 10 100 
Caraterística B 10 5 50 
Caraterística C 10 0 0 
Caraterística D 5 10 50 
Caraterística E 5 5 25 
Caraterística F 5 2 10 
Caraterística G 5 0 0 
Caraterística H 0 10 0 
Caraterística I 0 5 0 
Caraterística J 0 0 0 
SOMA 50  235 
* resultado médio dos inquéritos  
** resultado com base nos indicadores estatísticos 
 
Esta forma simples de cálculo, permite destacar uma característica que tenha um valor 
significativo nas duas colunas, por outras palavras, que seja relevante quer no conceito em causa, 
quer no país em causa. Por exemplo, Portugal tem uma avaliação máxima na Característica H, mas 
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esta não é muito relevante para o conceito Inteligência artificial, tendo uma avaliação de 0 
(ninguém atribuiu importância a esta caraterística para a difusão do conceito). Desta forma, a 
caraterística H não tem qualquer contributo para o resultado global deste conceito para o 
mercado português. Naturalmente, quanto mais alta fosse a pontuação obtida, mais interessante 
seria esse conceito para o mercado em questão. 
Um segundo aspeto que poderá ser destacado dos resultados desta metodologia é que 
teoricamente é possível que um determinado país possa ter classificação máxima em todas as 
características. Contudo, a regra de preenchimento do inquérito limita a 50 os pontos a distribuir 
em cada conceito. Por esse motivo a soma dos valores da coluna Inteligência artificial é de 50, o 
mesmo acontecendo com os restantes conceitos. Matematicamente podemos encarar os valores 
obtidos em cada conceito como uma forma de ponderação dos resultados estatísticos do país. 
Facilmente chegaremos à conclusão que um país apenas poderá ter a classificação máxima num 
determinado conceito, se tiver pontuação máxima em todas as características que sejam 
relevantes (com pontuação superior a zero) para esse conceito. A pontuação máxima de um país 
em cada conceito é desta forma de 500 pontos (50 pontos x 10). Na Tabela 23 está ilustrado um 
exemplo em que um mercado poderia obter a pontuação máxima.  
 
Tabela 23: Exemplo ilustrativo do potencial do Conceito Alfa no mercado angolano 
  a) Conceito Alfa * b) Angola ** c) = a) x b) 
Caraterística A 10 10 100 
Caraterística B 10 10 100 
Caraterística C 10 10 100 
Caraterística D 5 10 50 
Caraterística E 5 10 50 
Caraterística F 5 10 50 
Caraterística G 5 10 50 
Caraterística H 0 10 0 
Caraterística I 0 5 0 
Caraterística J 0 4 0 
SOMA 50  500 
* resultado médio dos inquéritos  
** resultado com base nos indicadores estatísticos 
 
 
Na Tabela 24, é apresentada a título ilustrativo, o resultado, na combinação Portugal e Angola 
com o Conceito Alfa, onde aparecerem os valores 235 e 500 respetivamente, e dois conceitos 
exemplificativos Beta e Delta. 
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Tabela 24: Tabela exemplificativa dos resultados finais 
  Portugal Angola 
Conceito Alfa 235 500 
Conceito Beta 400 200 
Conceito Delta 200 300 
 
Os resultados permitiriam então apresentar uma resposta quantitativa à questão inicialmente 
levantada: Quais os conceitos-chave mais promissores num mercado em particular? 
Pela análise da Tabela 24, poderíamos concluir que o conceito com um maior potencial de difusão 
para Portugal seria o Conceito Beta, enquanto para Angola seria o Conceito Alfa, por serem as que 
obtiveram uma avaliação total superior. 
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CAPÍTULO VI - Teste da metodologia e resultados obtidos 
 
6.1 Fatores condicionadores da procura no sector da iluminação 
 
A partir dos elementos apresentados nos capítulos anteriores, e com base numa pesquisa 
bibliográfica de abrangência multidisciplinar, irá agora proceder-se à sistematização dos fatores 
que mais poderão influenciar a procura no sector da iluminação. A pesquisa irá abranger áreas 
como a macroeconomia, a sociologia, o marketing e estudos de mercado efetuados por empresas 
internacionais especializadas. 
Estes fatores servirão de ponto comum entre a análise a efetuar aos conceito-chave de 
coolhunting (através do inquérito) e à caracterização de mercados (através da análise dos 
indicadores estatísticos). 
Não se tem a pretensão de fazer um levantamento de todos os fatores possíveis de influenciar a 
procura, mas procurou-se trabalhar um leque suficientemente alargado para cobrir os diversos 
aspetos que surgiram ao longo da primeira parte do projeto de mestrado, mas, por outro lado, 
suficientemente restrita para que possibilite a sua inclusão posteriormente no inquérito. 
Pretende, por isso, alcançar um equilíbrio que contribua positivamente para o efeito 
demonstrativo deste projeto. 
Será posteriormente, através do inquérito distribuído ao painel selecionado, que será feita a 
validação da influência de cada um dos fatores. 
 
Urbanização 
Urbanização, no sentido demográfico do termo, indica a redistribuição de uma determinada 
população em favor das zonas urbanas.  
Esta é uma tendência global, em particular nas economias emergentes (ONU, 2011). 
O mercado global de iluminação está atualmente a passar por uma mudança radical, originada 
pelo exponencial crescimento urbano previsto para a próxima década (Mckinsey, 2011). Por outro 
lado, as megatendências do crescimento da população e a urbanização estão a fazer aumentar a 
procura global de produtos de iluminação (Mckinsey, 2011).  
O indicador urbanização reveste-se de uma dupla importância neste estudo, por um lado devido 
ao papel que assume na procura de produtos de iluminação (Mckinsey, 2011 e Freedonia, 2010), 
e por outro devido ao papel central que as tendências emergentes da cultura jovem nas tribos 
urbanas têm na metodologia coolhunting. 
 
Turismo 
Turismo é o conjunto de atividades praticadas pelos indivíduos durante as suas viagens e a 
permanência em locais situados fora do seu ambiente habitual, por um período contínuo que não 
ultrapasse um ano, por motivos de lazer, negócios e outros (ONU, 1998). Por definição, o 
dinamismo do turismo é um indicador do estabelecimento do número de contactos com 
indivíduos e culturas diferentes.  
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Ryan e Gross (1943) mostraram que os agricultores que adotavam um novo método com maior 
rapidez eram os que mais frequentemente realizavam viagens para fora da sua comunidade, para 
a maior cidade mais próxima. A esta variável chamaram “cosmopolitaneidade”. Assim, por 
exemplo, espera-se que as aplicações LED vejam um forte crescimento na quota de mercado nas 
aplicações de turismo, comércio e iluminação exterior, utilizando as vantagens do LED (Mckinsey, 
2011). 
 
Negócios 
O mercado não residencial para luminárias inclui edifícios comerciais, industriais, institucionais, 
escritórios e outros tipos de negócios e edifícios governamentais (Freedonia, 2010). O mercado de 
iluminação residencial é diferente do mercado não residencial. Os produtos e conceitos 
procurados não são necessariamente os mesmos, importando portanto perceber o impacto que o 
crescimento destes sectores implica. 
A título de exemplo, espera-se que as aplicações de LED no comércio tenham um contributo 
significativo no crescimento da quota de mercado dessa tecnologia. 
 
Poder de Compra 
O poder de compra tem um peso decisivo na procura de qualquer mercado. A capacidade de 
adquirir tecnologias e soluções com maior valor acrescentado, com mais tecnologia, ou mais 
eficientes tecnologicamente (como os LED), ou de fazer investimentos de longo prazo, como a 
aquisição de uma habitação, é determinada pelo poder de compra. O mercado de iluminação tem 
dois impulsionadores chave: o forte crescimento no investimento na construção, nos países 
emergentes e a grande penetração de tecnologias de fontes de iluminação mais dispendiosas, 
como os LED (Mckinsey, 2011). Por sua vez, a procura por novas habitações é influenciada por um 
conjunto de variáveis, incluindo o rendimento pessoal (Freedonia, 2010). 
 
Idade: Sénior vs. juventude 
A idade poderá ter influência no consumo de produtos de iluminação através de diversos aspetos: 
- Foi uma das variáveis identificadas por Ryan e Gross (1943) na difusão e adoção da 
inovação, por influenciar o grau de “cosmopolitaniedade “, que favorecia a adoção da 
inovação; 
- Pelo papel da cultura jovem no processo de inovação em que se baseia o coolhunting 
(Marisa, 2002); 
- Os padrões de formação de família influenciam a procura de novas habitações 
(Freedonia, 2010), sendo a construção um dos impulsionadores chave do mercado de 
iluminação (Mckinsey, 2011); 
- Aspetos qualitativos subjetivos como a irreverência ou a tradição (Resende e Vieira, 
1992). 
 
Alfabetização 
A alfabetização, requisito essencial para o acesso à informação, é geralmente adquirida através da 
educação. A educação formal é uma das variáveis que segundo o estudo de Ryan e Gross (1943) 
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determina a forma como as inovações eram disseminadas pela população, influenciando o grau 
de “cosmopolitaniedade “. 
Também um conjunto de aspetos subjetivos terá de ser levado em conta, como a sensibilidade 
para um consumo sustentável (Unesco, 2005). 
 
Cultura 
A definição de cultura não reúne muitos consensos, sendo sobretudo um conceito amplo e muito 
abrangente. O desafio de encontrar um framework para estatísticas de cultura é o de desenvolver 
uma abordagem que vá além das oposições e dicotomias que são características de debates em 
política cultural, em particular sobre como medir a cultura (Unesco, 2009b). 
Nesta análise, o termo é usado pra designar a procura de informação e conhecimento, técnico ou 
geral. Este conhecimento é muitas vezes obtido pela leitura de fontes documentais.  
Ryan e Gross (1943) identificaram os tipos de boletins e revistas lidas como uma das variáveis da 
taxa de difusão e adoção da inovação. 
Desta forma, a medição da caraterística cultura, poderá ser realizada através de um indicador 
monitorizado pela Unesco, de número de livros escritos num determinado país, relativamente à 
sua população. 
 
Otimismo 
As decisões de consumo e de investimento são condicionadas pela confiança na perspetiva de 
evolução económica, portanto julga-se que as vendas de dispositivos de iluminação irá ser 
impulsionada por uma aceleração no crescimento económico (Freedonia, 2010). 
Assim, por exemplo a Ásia está a reforçar a sua posição no mercado de iluminação devido ao seu 
crescimento económico, com a China na liderança (Mckinsey, 2011). Por outro lado, as vendas 
irão ser impulsionadas por uma aceleração na atividade de construção residencial e nas despesas 
de construção de infraestruturas (Freedonia, 2010). 
 
Espírito Inovador 
O espírito inovador é a apetência para experimentar e adotar o que é novo. Este é habitualmente 
resultado de um conjunto de fatores diferentes, que tornam um determinado mercado mais 
inovador. 
Existem vários indicadores que procuram medir o espírito inovador. O Innovation scoreboard, por 
exemplo, tem reconhecimento internacional alargado, mas está limitado aos países europeus. Por 
disponibilidade de dados, será utilizado o indicador Global Innovation Index, que mede a 
capacidade de inovação dos diferentes países com base num conjunto diversificado de critérios. 
 
Tecnologia 
A apetência para o consumo de tecnologia varia de país para país. Esta pode depender de fatores 
como o poder de compra, o desenvolvimento das infraestruturas de suporte ou da literacia. Ou 
poderá ser condicionada por fatores culturais e emotivos intrínsecos a um determinado perfil de 
consumidor. 
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Os avanços tecnológicos estão sobretudo centrados na melhoria no desempenho de eficiência 
energética, bem como na expansão do leque de aplicações em que determinados produtos 
podem ser usados (Freedonia, 2010). Estes avanços servem muitas vezes para impulsionar o 
aumento das vendas de equipamentos de iluminação, conduzindo à utilização de produtos mais 
recentes e mais dispendiosos pelos early adopters (Freedonia, 2010; Pike, 2011). Mas fortes 
investimentos de várias empresas estão a baixar os custos a uma taxa anual de 30%, tornando-a 
uma tecnologia mais acessível (Mckinsey, 2011). 
O advento do LED (apenas a quarta tecnologia de iluminação na história da humanidade) está a 
provocar a transformação deste sector (Mckinsey, 2011; Freedonia, 2010; Pike, 2011). Têm 
surgido possibilidades completamente novas no uso de iluminação de tecnologia LED, como a 
mudança dinâmica da temperatura das cores da luz, ou designs flexíveis na iluminação 
automóvel, que vêm desafiando os padrões de interfaces usados durante décadas (Mckinsey, 
2011; Freedonia, 2010; Pike, 2011). Novas oportunidades têm também emergido na área dos 
sistemas de iluminação inteligentes, resultando num maior controlo da luz gerada por LED 
(Mckinsey, 2011). 
 
Poluição 
A poluição, através da questão das alterações climáticas, está na ordem do dia da agenda 
mundial. O acordo que surgiu da Conferência Mundial das Alterações Climáticas, em Copenhaga, 
estabeleceu como objetivo global limitar a 2% a subida máxima da temperatura média global no 
longo prazo. Este objetivo implica que sejam reduzidas significativamente as emissões de gases 
com efeito de estufa, como o CO2 (AIE, 2010). 
A iluminação é um dos fatores de libertação de CO2. Uma grande parte da atividade de 
desenvolvimento de novos produtos na indústria de dispositivos de iluminação está focada no 
aumento da eficiência energética, devido em grande parte ao impacto ambiental da produção de 
energia (efeito de estufa, chuvas ácidas, etc.) (Freedonia, 2010). Além dos LED, outras tecnologias 
verdes de transição, como as CFL, HID e halogéneo desempenharão também um papel 
importante (Mckinsey, 2011). 
Uma forma de medir esta característica poderá ser o valor das emissões de CO2 para a atmosfera, 
medida em toneladas per capita. Representa então o grau de emissões com efeito estufa, o que 
poderá ser uma aproximação ao nível de gravidade do problema da poluição atmosférica nesse 
país, bem como das eventuais adaptações que terão de ser realizadas, durante os próximos anos, 
no sentido de reduzir o seu impacto no aquecimento global.  
 
Eficiência energética 
A eficiência energética é uma das maiores preocupações atuais, quer a nível individual e 
empresarial, quer a nível nacional e intergovernamental.  
Como se tem verificado nas últimas décadas, o uso intensivo dos recursos naturais pressiona o 
planeta e ameaça a garantia de manter os abastecimentos. Em resposta a estas mudanças, o 
aumento da eficiência energética é um elemento chave para assegurar o futuro, e poderá trazer 
oportunidades importantes, aumentando a produtividade, diminuindo custos e promovendo a 
competitividade (Comissão Europeia, 2011). A indústria de iluminação está a enfrentar esta 
questão através do desenvolvimento e potenciação de tecnologias de iluminação mais eficientes 
tecnologicamente (Mckinsey, 2011). 
 67
A iluminação é uma das áreas de atuação da eficiência energética. Um dos grandes objetivos 
fixados no seio da União europeia é o de melhorar rapidamente o desempenho energético dos 
atuais edifícios da UE e preparar a via para que as construções com baixa utilização de energia 
passem a ser a norma no futuro (Comissão Europeia, 2007). 
A medida de eficiência energética adotada pela AIE é o rácio do produto obtida por unidade de 
energia gasta (AIE, 2010; AIE, 2011). 
 
Repartição da riqueza 
A repartição da riqueza de um país é um indicador que complementa a informação que nos 
poderá dar o PIB per capita medido em paridades de poder de compra. Na realidade um país 
poderá ter um elevado poder de compra médio, mas a maioria da sua população ter um 
rendimento disponível muito reduzido. Desta forma importa verificar como está distribuído o seu 
rendimento global. Uma grande distribuição da riqueza gerada significa geralmente a existência 
de uma classe média forte e que uma percentagem significativa da população tem um poder de 
compra compatível com o rendimento médio do país. 
Por outro lado, a distribuição da riqueza pode dar-nos também pistas sobre a cultura, no sentido 
de forma de vida, presente nesse mercado. Uma distribuição da riqueza muito desigual é 
caraterística de sociedades em que uma pequena franja da população é consumidora de bens de 
luxo, enquanto a grande maioria vive na pobreza (ONU, 2013). 
Para medir o indicador repartição da riqueza pode recorrer-se ao índice de Gini que é também 
utilizado no Relatório de Desenvolvimento Humano (PNUD, 2013). Este índice varia entre 0 e 100 
sendo que quanto mais elevado, mais desigual é a repartição da riqueza. No extremo, um índice 
de 100 significa que toda a riqueza de um país estaria concentrada num único indivíduo. Em 
contrapartida, um índice de valor 0 representaria uma repartição perfeita da riqueza. 
 
Clima 
O clima, em particular a exposição solar, pode ser um fator importante na escolha do tipo de 
iluminação. O número de horas de exposição solar foi apresentado num estudo sobre o papel da 
exposição solar em comportamentos como o suicídio (Petridou et al, 2002). As mudanças 
climáticas são um dos fatores que impulsionam os avanços tecnológicos no sector da iluminação 
(Mckinsey, 2011). 
Na ausência de dados disponíveis sobre variações da exposição solar, optou-se por usar como 
aproximação o valor da temperatura média verificada no país. 
 
 
6.2 Caraterização dos mercados 
 
Escolha dos indicadores estatísticos de caraterização 
Após a escolha dos fatores condicionadores da procura no sector, o segundo passo para proceder 
à caraterização dos mercados seria escolher indicadores estatísticos que possam servir de base de 
quantificação. Foram os seguintes os indicadores selecionados e respetivas fontes (os dados 
foram retirados dos websites institucionais referidos). 
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Urbanização - Para esta caraterística foi selecionado o indicador percentagem da 
população residente em cidades, relativamente à população total (search.worldbank.org, 
acedido a 30 setembro 2013), dados de 2012. 
Turismo – para esta caraterística foi utilizado o indicador número de visitas turísticas por 
mil habitantes (search.worldbank.org, acedido a 30 setembro 2013), dados de 2011. 
Negócios - para esta caraterística foi utilizado o indicador percentagem do VAB (Valor 
Acrescentado Bruto) do sector terciário relativamente ao Produto Interno Bruto 
(search.worldbank.org, acedido a 30 setembro 2013), dados de 2011. 
Poder de Compra - para esta caraterística foi utilizado o indicador Produto Nacional Bruto 
a per capita em paridade de poder de compra (PNB pc ppc) (search.worldbank.org, 
acedido a 30 setembro 2013), dados de 2012. 
Sénior - para esta caraterística foi utilizado o indicador percentagem da população com 
mais de 65 anos (search.worldbank.org, acedido a 30 setembro 2013), dados de 2012.  
Juventude - para esta caraterística foi utilizado o indicador percentagem da população 
com idade entre os 15 e os 24 anos (search.worldbank.org, acedido a 30 setembro 2013), 
dados de 2010.  
Alfabetização - para esta caraterística foi utilizado o Índice de Educação integrado no IDH 
(Índice de Desenvolvimento Humano das Nações Unidas) (hdr.undp.org, acedido a 30 
setembro 2013), dados de 2010.  
Cultura - para esta caraterística foi utilizado o indicador números de livros publicados por 
milhão de habitantes, monitorizado pela Unesco (stats.uis.unesco.org, acedido a 30 
setembro 2013), dados do período 1995 a 2010. 
Otimismo - para esta caraterística foi utilizado o indicador crescimento anual do PIB entre 
2003 e 2012 (search.worldbank.org, acedido a 30 setembro 2013). 
Espírito Inovador - para esta caraterística foi utilizada o Global Innovation Index 2013 
(www.globalinnovationindex.org, acedido a 30 setembro 2013), dados de 2013.  
Tecnologia - para esta caraterística foi utilizada o indicador percentagem da população 
Subscritora de Banda Larga de Internet (search.worldbank.org, acedido a 30 setembro 
2013), dados de 2012. 
Poluição - para esta caraterística foi utilizada o indicador emissões de CO2 per capita, em 
toneladas (search.worldbank.org, acedido a 30 setembro 2013), dados de 2010. 
Eficiência energética - para esta caraterística foi utilizada o indicador de intensidade 
energética: PIB por energia despendida (search.worldbank.org, acedido a 30 setembro 
2013), dados de 2011. 
Repartição riqueza - para esta caraterística foi utilizada o indicador índice de GINI, das 
Nações Unidas (unstats.un.org e www.pordata.pt, acedidos a 30 setembro 2013), dados 
do período 2008 a 2010. 
Clima - para esta caraterística foi utilizada o indicador temperatura média anual do país 
(www.cru.uea.ac.uk, acedido a 30 setembro 2013). Neste caso concreto, é de realçar que 
o critério disponibilidade dos dados acabou por ter um peso importante, apresentando-se 
a temperatura média como uma proxy do fator horas de exposição solar, que seria mais 
relevante. No entanto a dificuldade de obtenção dos dados para este último tornaria a 
metodologia praticamente inaplicável. 
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Caraterização estatística dos mercados 
Para cada uma das características são agora apresentados, com base nos correspondentes 
indicadores, os dados estatísticos referentes a cada um dos países em análise. A partir das fontes 
indicadas, os resultados dos indicadores anteriores, para o conjunto dos países selecionados 
encontram-se sintetizados na Tabela 28. 
 
Tabela 25: Valor dos indicadores selecionados para o conjunto de países piloto 
Caraterísticas Indicadores Angola Moç. Port. Brasil Rússia Índia China 
Urbanização População cidades % 
59,9% 31,5% 61,6% 84,9% 74,0% 31,7% 51,8% 
Turismo Visitas turistas /mil hab. 
23,8 69,9 688,1 27,6 174,4 5,2 42,8 
Negócios % serviços / pib 
28,6% 46,4% 74,6% 67,0% 58,7% 55,7% 43,3% 
Poder Compra PIB ppc pc 
5.490 1.020 24.770 11.720 22.720 3.840 9.060 
Sénior % população > 65 anos 
2,4% 3,3% 18,5% 7,3% 13,0% 5,2% 8,7% 
Juventude % população 15 24 anos 
19,2% 19,2% 12,6% 18,4% 16,4% 19,3% 17,5% 
Alfabetização Índice de educação ONU 
28,1 20,0 71,0 63,3 71,1 42,9 59,0 
Cultura Número de livros publicados 
1,2 0,0 739,7 115,5 863,1 68,2 101,7 
Otimismo Crescimento pib 
10,6% 7,2% -0,1% 3,6% 4,7% 7,7% 10,5% 
Espírito Inovador Global Innovation Index 
23,5% 26,5% 45,1% 36,3% 37,2% 36,2% 44,7% 
Tecnologia Subsc. banda larga internet 
0,2% 0,1% 22,3% 9,2% 14,5% 1,1% 13,0% 
Poluição Emissões de co2 
1,6 0,1 4,9 2,2 12,2 1,7 6,2 
Ef. energética PIB / gasto energia 
7,6 2,0 9,9 7,5 2,9 5,3 3,7 
Repart. riqueza Menor índice de Gini 
42,7 45,7 34,2 54,7 40,1 33,9 42,1 
Clima Menor temperatura média 
21,5 23,8 15,2 25,0 -5,1 23,7 7,0 
 
O quadro oferece-nos um panorama de nível macro de cada um dos países, com dados 
comparáveis entre os diferentes mercados. No entanto, embora objetivos, estes dados terão de 
ser analisados com alguma precaução, pois como em toda a informação que resulta de dados 
estatísticos macroeconómicos, existem realidades que embora importantes podem não 
transparecer, pelo efeito nivelador que um indicador médio comporta. Por exemplo, na Índia e na 
China, a percentagem da população residente nas cidades (31,7 e 51,8%, respetivamente), 
indicador que se utilizou para avaliar a característica urbanismo, é a mais baixa dos países 
analisados. No entanto, como foi visto na análise PEST, cinco das dez maiores cidades do mundo 
situam-se nestes dois países (ONU, 2011). Se, por exemplo, em vez de mercado chinês 
analisássemos o mercado de Xangai, estaríamos face a um mercado composto por mais de 20 
milhões de habitantes, com uma população 100% urbana. Esta análise poderá ser extensível a 
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praticamente todos os indicadores, pelo seu caráter macro, e será mais significativa no caso dos 
países grandes, ou dos países com grandes disparidades internas em geral.  
O indicador relativo ao turismo revela-nos que Portugal será o país mais turístico da amostra, com 
mais de 680 turistas anuais por mil habitantes, bastante destacado dos restantes países. Sendo 
um resultado esperado, a análise poderia, no entanto, ser complementada com outros 
indicadores, como o peso do sector turístico no Produto Interno Bruto. Também esta questão 
poderá ser levantada transversalmente aos diversos indicadores, no sentido de encontrar uma 
descrição mais perfeita. 
O indicador poder de compra, além das questões comportadas nos parágrafos anteriores, pode 
esconder uma outra questão: o seu valor médio agrega vários tipos de poder de compra que 
poderia ser interessante analisar em separado, o peso da classe média ou o número de indivíduos 
muito ricos. Nesse aspeto é interessante cruzar este indicador com o da repartição da riqueza. 
Desta forma, por exemplo Angola, apesar de apresentar um poder de compra superior ao da 
índia, apresenta um índice de Gini, muito mais elevado, revelador de uma repartição da riqueza 
mais desigual. Este facto pode levar-nos a especular que Angola apresentará uma classe média 
muito incipiente, mas também um conjunto significativo de indivíduos com elevado poder de 
compra. 
O indicador poluição apresenta também resultados que terão de ser aprofundados. Assim, 
Angola, Moçambique, Brasil e índia surgem entre os países menos poluidores (com menos 
emissões de CO2 por habitante). Este valor pode refletir um menor acesso da população em geral 
relativamente a, por exemplo, veículos automóveis, sendo nesse caso um indicador da existência 
de um poder de compra baixo entre a classe média. Desta forma, torna-se difícil aferir o grau de 
preocupação ambiental do mercado. 
De forma idêntica, o indicador eficiência energética apresenta-nos Angola entre os países com um 
menor rácio energia gasta por valor do produto. O indicador escolhido é internacionalmente 
reconhecido como referência para o cálculo da eficiência energética (AIE, 2010; AIE, 2011). No 
entanto, tal como no indicador poluição, mais do que preocupação com a eficiência energética, 
poderá apenas representar a falta de acesso de parte da população a um conjunto de tecnologias 
consumidoras de energia, tais como o automóvel, eletrodomésticos, ou mesmo iluminação.  
A característica clima, como já foi referido, revelou ser de difícil quantificação. O indicador 
escolhido, no entanto, apresenta valores bastante próximos dos que eventualmente poderiam ser 
espectáveis. No entanto, a questão colocada anteriormente no que diz respeito à utilização de 
valores médios, aqui assume uma dimensão acrescida. Países tão vastos e com uma grande 
diversidade climática como Rússia ou a China, limitam a análise dos dados. Um dos problemas é 
estarmos a entrar em linha de conta com o clima verificado e áreas, eventualmente com muito 
pouca ou mesmo sem qualquer população.  
 
Avaliação dos mercados 
Apesar destas possíveis limitações trata-se de uma análise tão exaustiva quanto possível, que nos 
permitiu atribuir uma classificação aos diferentes países, em cada uma das caraterísticas, numa 
escala unificada, de 0 a 10, utilizando a fórmula descrita na metodologia. Os valores obtidos para 
o conjunto dos países piloto são apresentados na Tabela 26. 
Da análise dos resultados, rapidamente constatamos os pontos fortes e os pontos fracos de cada 
país. Naturalmente que as limitações apresentadas com os resultados da Tabela 25 se mantêm 
quando passamos para os resultados da Tabela 26. No entanto é possível realizar uma análise 
complementar dos resultados obtidos. 
 71
 
Tabela 26: Classificação dos mercados em cada caraterística 
Caraterísticas P10 P90 Angola Moç. Port. Brasil Rússia Índia China 
Urbanização 23,6% 91,6% 5,3 1,2 5,6 9,0 7,4 1,2 4,1 
Turismo 18,0 2733,9 0,0 0,2 2,5 0,0 0,6 0,0 0,1 
Negócios 38,1% 75,4% 0,0 2,2 9,8 7,7 5,5 4,7 1,4 
Poder Compra 1230 36290 1,2 0,0 6,7 3,0 6,1 0,7 2,2 
Sénior 2,7% 17,0% 0,0 0,4 10,0 3,2 7,1 1,7 4,2 
Juventude 12,4% 22,1% 7,0 7,0 0,2 6,2 4,1 7,1 5,3 
Alfabetização 31,4 84,5 0,0 0,0 7,5 6,0 7,5 2,2 5,2 
Cultura 4,1 1360,8 0,0 0,0 5,4 0,8 6,3 0,5 0,7 
Otimismo 1,1% 7,4% 10,0 9,6 0,0 4,0 5,7 10,0 10,0 
Espírito Inovador 23,5% 55,6% 0,0 0,9 6,7 4,0 4,3 3,9 6,6 
Tecnologia 0,0% 31,0% 0,0 0,0 7,2 3,0 4,7 0,4 4,2 
Poluição 0,1 11,5 1,2 0,0 4,2 1,8 10,0 1,3 5,3 
Ef. energética 2,7 10,2 6,5 0,0 9,6 6,4 0,2 3,5 1,2 
Repart. riqueza 29,0 52,5 4,2 2,9 7,8 0,0 5,3 7,9 4,5 
Clima 6,4 27,2 2,7 1,6 5,8 1,0 10,0 1,7 9,7 
 
Em Angola e Moçambique destacam-se positivamente as características juventude e otimismo, 
enquanto outras áreas, como a alfabetização, a cultura, ou o turismo, têm ainda um longo 
caminho a percorrer. Em oposição, em Portugal está bem presente a característica sénior e a 
negócios, mas falta otimismo e juventude. No Brasil, um dos países de grandes dimensões, 
destacam-se as características urbanização, ou negócios e parece ter pouco significado, por 
exemplo, a característica turismo e repartição da riqueza. Também na Índia e na China o turismo 
se destaca pela negativa, enquanto o otimismo, se salienta fortemente, dado o crescimento do 
PIB e a maior confiança no futuro. 
Desta forma, quando nos próximos passos se procurar analisar que conceitos poderão ter um 
maior potencial nos mercados de Angola e Moçambique teremos de procurar conceitos onde o 
Otimismo seja uma característica de mercado importante, mas que não sejam vocacionados para 
o mercado Sénior, ou para com um elevado índice de escolaridade. 
Já para o mercado português, poderemos ter de procurar produtos vocacionados para mercados 
com uma população mais envelhecida, onde os serviços (característica Negócios) tenham um 
peso importante na economia e em que a Eficiência energética seja uma preocupação efetiva.  
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6.3 Resultados dos inquéritos 
 
Os resultados médios das respostas do inquérito foram os apresentados nas tabelas seguintes. Em 
cada conceito pode destacar-se um conjunto de caraterísticas que, estando presentes num 
mercado poderão potenciar a difusão de produtos baseados nesse conceito. Os valores foram 
arredondados à unidade. 
A título de exemplo, o conceito Inteligência Artificial (Tabela 27), estará vocacionado para 
mercados de características urbanas, onde a cultura e a tecnologia se destaquem no seio da 
população. Já o conceito Offline, além das características de mercado anteriores, é também 
vocacionado para mercados com elevado Espírito Inovador. Por seu lado, para o conceito Eco, as 
características de mercado mais importantes são Tecnologia e a Eficiência Energética. 
 
Tabela 27: Resultados médios das respostas ao inquérito (Ambiente e Decoração) 
  Ambiente Decoração 
  
Inteligência 
Artificial 
Offline Eco Chill out 
Ideias 
brilhantes 
Mood 
Urbanismo 7,8 6,1 4,4 6,4 5,2 7,3 
Turismo 4,7 4,0 2,1 4,5 6,4 5,0 
Negócios 4,1 4,6 3,4 4,6 6,4 3,5 
Poder de Compra 2,0 1,9 1,3 1,1 6,2 3,7 
Sénior 1,0 1,3 1,3 2,9 1,6 0,5 
Juventude 3,0 3,3 3,2 6,0 2,6 4,4 
Alfabetização 0,7 0,9 0,9 0,3 0,2 1,1 
Cultura 6,3 6,8 3,8 5,2 3,1 5,2 
Otimismo 2,0 2,6 1,2 4,4 3,3 5,1 
Espírito Inovador 5,0 6,4 5,3 4,7 5,2 6,3 
Tecnologia 6,6 5,6 5,8 3,1 5,3 5,0 
Poluição 0,6 0,8 5,0 0,3 0,5 0,0 
Eficiência energética 4,0 2,5 7,8 2,0 1,1 1,0 
Repartição riqueza 0,1 0,5 0,4 0,6 2,4 1,1 
Clima 1,1 1,0 4,5 1,3 0,0 1,1 
 
Está assim encontrado o perfil básico de mercado em que cada um dos conceitos pode apresentar 
um maior potencial. 
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De realçar ainda que em nenhum dos diversos conceitos de Ambiente e Decoração, as 
características Sénior, Otimismo, Poluição, Repartição da riqueza e Clima foram consideradas 
relevantes para o sucesso potencial de produtos de iluminação. 
Entre os dados apresentados na tabela, podemos destacar a importância que a caraterística 
assume de uma forma transversal a todos os conceitos-chave, em particular Inteligência Artificial 
e Mood. Também as caraterísticas Espírito Inovador e Tecnologia se destacam nos conceitos 
apresentados.  
No conceito Inteligência artificial, houve ainda duas respostas que apontavam para uma nova 
caraterística, indeterminada, com pontuações de 5 e 1 pontos. 
Na Tabela 28 são apresentados os resultados médios das respostas ao inquérito nos conceitos dos 
grupos de Design e Formas. No conceito Luz Lúdica destacam-se sobretudo as características 
Urbanismo, Espírito inovador e Tecnologia. A característica Espírito inovador é, curiosamente, 
bastante relevante em todos os conceitos do grupo Design. 
Já nos conceitos do grupo Formas, se destacam as características Cultura, Eficiência Energética 
(para o Luz é Vida) e Urbanismo (para o conceito Raízes). 
 
Tabela 28: Resultados médios das respostas ao inquérito (Design e Formas) 
  Design Formas 
  Luz lúdica Qualidade Ilusão 
Objectos 
Light 
Luz é Vida Raízes 
Urbanismo 6,0 3,1 2,7 4,1 3,4 6,0 
Turismo 2,3 2,2 3,7 0,9 3,5 4,0 
Negócios 3,5 4,1 2,4 4,0 0,8 2,8 
Poder de Compra 2,9 4,7 3,8 3,1 1,8 1,9 
Sénior 0,6 2,2 1,9 1,2 3,1 5,0 
Juventude 5,2 3,0 5,8 2,9 2,3 2,7 
Alfabetização 2,0 1,5 0,3 2,0 1,5 2,7 
Cultura 5,4 5,3 6,0 4,8 6,0 8,8 
Otimismo 4,0 1,6 3,9 2,6 2,7 2,8 
Espírito Inovador 6,6 6,1 8,1 7,3 3,3 3,3 
Tecnologia 7,8 7,8 6,1 4,7 4,8 2,0 
Poluição 0,0 1,0 0,3 1,1 2,7 0,7 
Eficiência energética 2,3 3,7 2,4 6,6 6,2 1,5 
Repartição riqueza 0,0 2,3 0,7 2,8 1,5 2,4 
Clima 0,5 0,2 0,0 0,8 3,1 0,8 
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Na Tabela 29 são apresentados os resultados médios das respostas ao inquérito, nos conceitos 
Materiais e Visão comportamental. Nos diferentes conceitos de materiais destaca-se mais uma 
vez a característica Espírito Inovador, e em menor grau, as características Cultura e Tecnologia. A 
merecer pouco destaque surgem as características Sénior e Repartição da Riqueza e sobretudo a 
alfabetização. Nos conceitos de Visão Comportamental destaca-se a característica Urbanismo e 
em segundo plano também as características Cultura, Otimismo e Espírito inovador. O poder de 
compra, a poluição, a repartição da riqueza e o clima são as características menos realçadas 
nestes conceitos. 
No cômputo geral podemos identificar um conjunto de caraterísticas que se destacam 
sistematicamente das restantes, por apresentarem resultados mais elevados tais como Espírito 
Inovador, Cultura, Urbanismo e Tecnologia, por ordem de importância apresentada. 
No outro extremo, há um conjunto de caraterísticas que registaram sempre respostas mais baixas 
para o geral dos conceitos, tais como Alfabetização, Repartição da riqueza, Clima e Poluição.  
 
Tabela 29: Resultados médios das respostas ao inquérito (Materiais e Visão Comportamental) 
  Materiais Visão Comportamental 
  Extraordinário Ultraviolet 
Reduzir, 
Reutilizar, 
Reciclar 
Inter-
familiaridade 
Dar luz à 
cidade 
Urbanismo 1,6 5,1 2,7 6,6 9,7 
Turismo 2,4 3,0 1,9 2,0 5,6 
Negócios 3,3 2,3 0,7 3,3 4,1 
Poder de Compra 3,6 2,6 0,8 1,4 1,9 
Sénior 1,8 0,5 1,2 5,2 1,7 
Juventude 2,4 4,3 1,9 4,5 2,3 
Alfabetização 0,8 1,1 1,1 1,7 1,7 
Cultura 5,4 4,5 3,9 4,5 5,8 
Optimismo 2,6 2,6 2,0 5,9 2,6 
Espírito Inovador 7,0 6,4 5,8 3,8 5,2 
Tecnologia 5,0 6,9 3,8 2,3 3,4 
Poluição 2,0 0,8 6,0 0,5 1,4 
Eficiência energética 3,3 3,1 8,4 3,4 1,8 
Repartição riqueza 0,6 0,8 2,2 2,3 0,7 
Clima 0,5 0,8 5,1 0,9 0,5 
 
Por outro lado, verificar-se que, apesar de algumas caraterísticas se afigurarem em média com 
uma pontuação superior a outras, existiu uma variação significativa do impacto que cada uma 
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pode ter ao longo dos diferentes conceitos. A Figura 25 ilustra essa variação de resultados. O 
resultado inferior em cada caraterística corresponde ao menor valor médio que registou nos 
diferentes conceitos. Por oposição, o resultado superior corresponde ao maior valor médio, 
enquanto o resultado do meio, corresponde à média das classificações da caraterística pelos 
diferentes conceitos. Assim, por exemplo, Urbanismo registou um valor médio mais elevado de 
9,7 (no conceito Dar luz à cidade) e um valor médio mais reduzido de 1,6 (no conceito de 
Extraordinário), enquanto a média da sua classificação nos vários conceitos foi de 5,2. 
 
 
Figura 25: Dispersão das respostas médias de cada caraterística nos vários conceitos 
 
A variabilidade registada reforça a pertinência da metodologia seguida, pois significa que são 
sugeridas diferentes caraterísticas para diferentes conceitos, ou seja, efetivamente, uma 
caraterística pode afigurar-se importante para avaliar o potencial de um conceito, mas com pouco 
significado para outro conceito. 
Por outro lado, podem identificar-se um conjunto de caraterísticas que não se afiguram 
relevantes para nenhum dos conceitos, tais como Sénior, Cultura, Repartição da riqueza e Clima. 
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6.4 Cruzamento dos resultados 
 
A partir da combinação dos dados obtidos nos pontos anteriores foram cruzados os resultados de 
forma a encontrar resposta à questão inicialmente levantada: 
- Que conceitos de coolhunting têm um maior potencial de difusão num determinado mercado? 
Os resultados são então apresentados numa matriz (Tabela 31) onde cada linha representa um 
conceito-chave e cada coluna um mercado (país). Cada valor resulta da soma dos valores obtidos 
anteriormente em cada caraterística, conforme é apresentado no capítulo referente à 
metodologia. Na Tabela 30 é apresentado como exemplo, o cálculo do potencial do conceito de 
inteligência artificial no mercado português. Note-se que unicamente para facilitar a leitura dos 
resultados, os resultados da última coluna foram arredondados às unidades. 
 
Tabela 30: Potencial do conceito de Inteligência Artificial no mercado português 
  
a) Inteligência 
Artificial * 
b) Portugal** c) = a) x b) 
Urbanismo 7,8 5,6 44 
Turismo 4,7 2,5 12 
Negócios 4,1 9,8 40 
Poder de Compra 2,0 6,7 13 
Sénior 1,0 10,0 10 
Juventude 3,0 0,2 1 
Alfabetização 0,7 7,5 5 
Cultura 6,3 5,4 34 
Optimismo 2,0 0,0 0 
Espírito Inovador 5,0 6,7 34 
Tecnologia 6,6 7,2 48 
Poluição 0,6 4,2 3 
Eficiência energética 4,0 9,6 38 
Repartição riqueza 0,1 7,8 1 
Clima 1,1 5,8 6 
SOMA 49  288 
* resultado médio dos inquéritos  
** resultado com base nos indicadores estatísticos 
 
Procedendo desta forma para as diferentes combinações entre conceito e país (17 conceitos x 7 
países), obtemos então a matriz representada na Tabela 31. De relembrar que o valor máximo 
 77
teórico da pontuação de um conceito para um qualquer mercado é de 500, conforme foi 
apresentado no capítulo relativo à metodologia. 
A leitura do quadro deve ser feita por coluna, verificando que conceitos têm um maior potencial 
difusão em cada mercado. Naturalmente, quanto maior a pontuação obtida, mais interessante é o 
conceito. 
De forma a facilitar a leitura foram destacados os quatro conceitos com maior pontuação em cada 
mercado. Assim, por exemplo, em Portugal e de acordo com a metodologia proposta, os 
conceitos de coolhunting com maior potencial, por apresentarem valores mais elevados, serão 
Eco, Qualidade, Objetos Light e Reduzir, Reutilizar, Reciclar. 
Como se pode verificar no detalhe da Tabela 30 (última coluna), as caraterísticas que mais 
contribuem para o valor de 288 da Inteligência artificial, são Urbanismo e Tecnologia (sobretudo 
importantes pelo conceito) e Negócios e Eficiência energética (sobretudo importantes no país).  
 
Tabela 31: Classificação de cada país relativamente aos conceitos de coolhunting 
  Angola Moç. Port. Brasil Rússia Índia China 
Inteligência Artificial 115 66 288 214 242 117 171 
Offline 106 76 279 203 247 130 179 
Eco 130 61 315 209 269 131 208 
Chill out 141 112 247 209 242 159 192 
Ideias brilhantes 104 84 289 197 242 143 173 
Mood 139 108 257 211 258 157 209 
Luz lúdica 128 97 270 221 251 148 204 
Qualidade 95 63 313 192 245 133 177 
Ilusão 117 97 256 185 229 153 193 
Objetos Light 130 76 316 213 241 160 192 
Luz é Vida 121 62 280 166 242 121 184 
Raízes 104 73 279 179 264 128 171 
Extraordinário 83 61 256 159 213 120 163 
Ultraviolet 113 76 251 189 221 128 180 
Reduzir, Reutilizar, 
Reciclar 
133 58 293 170 258 134 213 
Interfamiliaridade 162 117 274 217 261 178 212 
Dar luz à cidade 113 71 274 215 256 120 175 
 
Para a China, por exemplo, uma das tendências com o valor mais elevado é a Interfamiliaridade, 
com uma pontuação de 212, de acordo com a Tabela 31. Como se pode constatar na Tabela 32, é 
a caraterística Otimismo, com 59 pontos, que mais contribui para o resultado no mercado chinês 
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para este conceito, seguida do urbanismo. A caraterística Otimismo, sendo uma das mais 
importantes para o conceito Interfamiliaridade, encontra assim no mercado chinês as condições 
ideais (pontuação máxima, de 10), devido ao elevado ritmo de crescimento da economia chinesa. 
 
Tabela 32: Potencial do conceito de Interfamiliaridade no mercado português 
  a) Interfamiliaridade * b) China** c) = a) x b) 
Urbanismo 6,6 4,1 27 
Turismo 2,0 0,1 0 
Negócios 3,3 1,4 5 
Poder de Compra 1,4 2,2 3 
Sénior 5,2 4,2 22 
Juventude 4,5 5,3 24 
Alfabetização 1,7 5,2 9 
Cultura 4,5 0,7 3 
Optimismo 5,9 10,0 59 
Espírito Inovador 3,8 6,6 25 
Tecnologia 2,3 4,2 10 
Poluição 0,5 5,3 3 
Eficiência energética 3,4 1,2 4 
Repartição riqueza 2,3 4,5 10 
Clima 0,9 9,7 9 
SOMA   192 
 
Algumas considerações podem ainda ser destacadas nos resultados globais obtidos. Em primeiro 
lugar, alguns países apresentam valores inferiores quase na sua totalidade em relação a outros, 
como é o caso de Angola e Moçambique. Note-se que a metodologia não foi elaborada a pensar 
em efetuar comparações entre países, mas entre conceitos dentro de um mesmo país. 
Os motivos para esta diferença entre Angola e Moçambique e os restantes países da amostra, 
relaciona-se com a quantidade de indicadores em que os dois países africanos apresentam valor 
0, por os respetivos valores se encontrarem abaixo do percentil 10 no benchmarking mundial. 
Estão nesta situação os indicadores de Turismo, Negócios, Sénior, Alfabetização, Cultura, Espírito 
Inovador e Tecnologia, no caso de Angola; ou de Poder de compra, Alfabetização, Cultura, 
Tecnologia, Poluição e Eficiência energética, no caso de Moçambique. Pode também levantar-se a 
questão de os indicadores estatísticos mais utilizados pelas instituições internacionais, onde se 
incluem os utilizados neste projeto, serem concebidos para descrever países com padrões 
ocidentais, desvalorizando as caraterísticas dos restantes países. 
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CAPÍTULO VII – Apreciação crítica dos resultados e 
conclusões 
 
O propósito deste projeto foi o de criar e testar uma metodologia que permitisse quantificar os 
resultados qualitativos de estudos de coolhunting aplicados ao sector da iluminação.  
Profundas mudanças globais estão a ocorrer, a nível político, económico-social e político, 
afetando todos os setores de atividade de forma transversal. Um conjunto de questões globais 
como o aumento da população, o crescimento urbano sem precedentes na história da 
humanidade, os problemas ambientais e energéticos, a rápida evolução tecnológica (como o caso 
dos LED), o crescimento político-económico da Ásia, ou a crise europeia, levantam desafios com 
um impacto direto na evolução do sector. 
A atenção aos mercados em rápida mudança exige a procura de metodologias que procurem 
antecipar as tendências para se perceber o que o consumidor vai procurar amanhã. O coolhunting 
pode assumir assim um papel importante na compreensão e antecipação da procura. Esta 
metodologia procura antecipar tendências de mercado, vigiando-as junto à sua fonte: as 
subculturas jovens, dos meios urbanos, com uma forte cultura de consumo, mais particularmente 
os indivíduos cool. Os comportamentos dos indivíduos cool são percursores das tendências no 
futuro, por via de processos sociais de difusão de ideias e conceitos. 
No entanto, uma das limitações apresentadas na literatura relativamente aos coolhunters é o 
peso da intuição ou outras metodologias de base subjetiva para os resultados obtidos. Numa 
altura de escassez de recursos, em particular os financeiros, este poderá ser um entrave à sua 
adoção pelos empresários, pela ausência de elementos quantificadores dos resultados obtidos.  
Foi neste contexto que surgiu este projeto. O desafio foi conceber e testar uma metodologia para 
efectuar uma análise quantitativa que permitisse responder à questão de quais os conceitos-
chave que poderiam ter um maior potencial de difusão num determinado mercado.  
Tornou-se então necessário conciliar os temas de tendências de consumo e a análise de 
mercados. A ideia de partida foi a de procurar um ponto comum entre os dois temas. A solução 
apresentada passou por perceber quais eram os fatores influenciadores da procura de iluminação, 
tendo como base uma análise PEST ao sector da iluminação e os fundamentos do coolhunting. 
Estes fatores permitiram encontrar indicadores estatísticos associados que descrevessem os 
diferentes mercados. Por outro lado, a transposição quantitativa dos conceitos-chave para os 
fatores que influenciam a procura foi feita através de um inquérito distribuído a um painel 
diversificado. Um conjunto de fórmulas simples de cálculo resultou numa matriz de quantificação 
mercado / conceito, permitindo fazer uma ordenação dos conceitos por potencial relativamente a 
cada mercado. 
 
A metodologia 
A metodologia seguida permitiu responder à questão de partida. A sua aplicação experimental fez 
realçar algumas das vantagens, mas também algumas das limitações que a metodologia 
comporta. 
A metodologia apresentada afigura-se sobretudo como um instrumento de gestão, de apoio à 
decisão, em particular na abordagem aos mercados internacionais. O resultado final é o da 
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quantificação e ordenação dos conceitos-chave com maior potencial num determinado mercado. 
Desta forma o projeto acrescenta valor aos estudos de coolhunting, introduzindo uma abordagem 
quantitativa. 
Na metodologia proposta podem ser destacados um conjunto de aspetos inovadores. Em 
primeiro lugar o seu objetivo, de quantificar os resultados da metodologia coolhunting. Sendo 
uma limitação apontada na literatura sobre o tema, não havia ainda uma metodologia 
estruturada nesse sentido. Em segundo lugar, a base da metodologia, criação de uma ponte de 
análise, de uma linguagem comum, na caraterização quantitativa dos mercados e dos conceitos-
chave do coolhunting. Em terceiro lugar a configuração do inquérito, aliando elementos gráficos e 
escritos, para sistematizar o conhecimento que se pretendia obter com a sua distribuição aos 
participantes. 
 
O inquérito e o painel de especialistas 
O painel selecionado para este projeto teve sobretudo a intenção de obter uma validação 
conceptual da metodologia. Pretendeu-se sobretudo procurar um leque alargado de 
sensibilidades e de pontos de vista dentro do mercado de iluminação. 
Uma das vantagens da metodologia foi a de permitir reunir o conhecimento de painéis de 
especialistas, discriminando-o em blocos mais pequenos de análise, transponíveis para diferentes 
mercados. Se a análise fosse feita para alguns países em particular, perdia-se a desagregação dos 
motivos da escolha. Não permitindo a sua extensão a outros mercados. 
A inspiração no método Delphi poderá ser levada mais longe, com a realização de mais do que 
uma ronda de respostas, o que poderia trazer vantagens para a consistência dos resultados. Creio 
que neste caso, seria mais interessante o envolvimento do painel numa fase anterior ao do 
inquérito, no sentido de realizar uma primeira seleção dos fatores condicionadores de iluminação. 
A não opção pela realização desta fase prendeu-se com o carácter piloto da metodologia e da fase 
ainda de conceção em que se encontrava. O próprio inquérito, além de servir de recolha da 
informação necessária à aplicação da metodologia, serviu também de aprendizagem na própria 
conceção da metodologia. 
A pesquisa documental prévia à elaboração do inquérito procurou substituir essa fase, reunindo a 
informação já disponível. De facto alguns estudos abordavam já de alguma forma esta questão. A 
título de exemplo, Mckinsey (2011) identificava claramente o crescimento da população e a 
urbanização, o poder de compra, a eficiência energética e as preocupações ambientais entre os 
principais drivers do mercado de iluminação. Por outro lado, Freedonia (2010) aborda as variáveis 
que influenciam a procura de produtos de iluminação: os níveis de rendimentos, a procura 
interna, o crescimento da população e a urbanização, a formação de padrões familiares, a 
tecnologia, a eficiência energética e o impacto ambiental. 
Por outro lado, a adesão ao preenchimento do inquérito revelou um conjunto de dificuldades. A 
compreensão do conceito de inquérito e do seu objetivo por parte dos potenciais respondentes 
revelou-se uma dificuldade. Particularmente entre os empresários, a taxa de resposta foi bastante 
reduzida. No entanto, pode considerar-se que se obteve um painel bastante diversificado, 
correspondendo a pontos de vista diferentes. Contudo, poderá ser considerada no futuro a 
hipótese de reduzir o número de caraterísticas constantes no inquérito para facilitar o seu 
preenchimento. 
Em futuras investigações sobre o tema um conjunto de pistas poderá ser tida em conta. Em 
primeiro lugar, um dos critérios de seleção do painel poderá ser o de recorrer a indivíduos cool, 
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ou a centros de investigação na área da iluminação. Por outro lado, poderia também ser 
interessante testar a metodologia com painéis de outros países e comparar os resultados. Estas 
questões foram levantadas no decorrer do teste da metodologia, mas não foram consideradas 
por restrições financeiras e de tempo, que as tornariam inexequíveis no âmbito deste projeto. 
 
A utilização de previsões de evolução dos indicadores 
O coolhunting procura tendências futuras com base nas caraterísticas presentes do mercado. A 
lógica em torno desta ideia está na busca dos mercados que apresentem um maior potencial para 
o desenvolvimento de um ciclo de inovação. Apesar de, durante a elaboração do projeto, haver 
uma preocupação permanente em procurar as melhores previsões para os indicadores analisados, 
serão as condições presentes que condicionam o potencial de germinação de uma tendência.  
Assim, os resultados do coohunting seriam completamente diferentes dos de uma sondagem 
tradicional, pois esta procura na “maioria” dos consumidores, enquanto o primeiro procura nos 
precursores da inovação. Assim, em teoria, o coolhunting procura prever o que irá ser revelado 
em estudos de mercado no futuro. 
 
Os dados estatísticos disponíveis 
A escolha dos indicadores estatísticos tem uma janela de escolha limitada. Nem sempre estavam 
disponíveis dados estatísticos por entidades internacionalmente reconhecidas para responder de 
forma perfeita. Com vista a maximizar o efeito de reprodução da metodologia, optou-se por 
utilizar dados que estivessem facilmente disponíveis para a generalidade dos mercados. 
Uma das dificuldades surgidas nesta fase foi a de quantificar o clima. Os dados disponíveis são 
escassos. A opção pela proxy da temperatura média deveu-se a essas restrições. A situação ideal 
seria a de obter dados, de entidades reconhecidas internacionalmente, sobre as horas de 
exposição solar. 
A análise dos resultados abriu também algumas pistas para a escolha dos indicadores. Uma delas 
é a utilização de índices compostos para uma mesma caraterística, para tornar mais abrangente a 
sua quantificação. Assim, por exemplo, no turismo, o indicador número de turistas, poderia ser 
complementado com o peso do turismo no PIB.  
Por outro lado, algumas das caraterísticas de mercado que obtiveram uma pontuação mais baixa 
poderiam ser retiradas ou reformuladas. A título de exemplo, Repartição da riqueza poderia ser 
substituída por Classe média. 
Um dos critérios na redução do número de caraterísticas poderia ser o de retirar inicialmente as 
que apresentavam coeficientes de correlação muito elevados e não traziam informação adicional 
significativa. Dois exemplos desta situação são as variáveis alfabetização (uma das que obteve 
uma pontuação mais baixa) e cultura (uma das que obteve uma pontuação mais elevada). 
A comparação dos resultados foi realizada entre os diversos conceitos-chave num determinado 
país, ou mercado. A comparação dos resultados de um conceito-chave entre países não dá 
resultados interessantes, nem foi considerada pela metodologia, sendo aliás uma situação que 
raramente se coloca na prática.  
Por outro lado, a interpretação dos resultados é mais simples e útil se for realizada em termos 
relativos, ordenando os diferentes conceitos-chave para cada mercado. A interpretação dos 
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valores absolutos obtidos, além de se revelar mais complexa, não traz mais-valias significativas na 
resposta à questão de partida. 
 
Os mercados de teste 
Uma limitação dos países grandes prende-se com a enorme diversidade existente dentro de 
mercados como a China ou a índia (todos os BRIC em geral), que não transparecem nas 
estatísticas agregadas. A utilização de países de características heterogénicas permitiu que esta 
questão se levantasse de forma mais visível. Uma forma de ultrapassar o problema poderia ser o 
de considerar mercados mais circunscritos dentro de um determinado país. Por exemplo em vez 
do mercado chinês, poderia ser utilizado o mercado de Xangai. Ficaria assim em aberto a 
possibilidade de considerar unidades de mercado menores do que a de país. 
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Anexo 1 - Inquérito 
Este inquérito foi concebido no âmbito de um trabalho de projeto de mestrado em gestão e pretende recolher informação sobre as tendências de consumo no mercado da iluminação
É composto por um conjunto de 17 conceitos que foram resultado de um estudo baseado na metodologia "coolhunting" aplicado ao sector (Ayr, 2010).
O "coolhunting" procura tendências de procura futuras com grande potencial de disseminação pelos mercados.
Pretende-se aferir, para cada conceito, que tipo de características do mercado poderão reunir maiores potencialidades de disseminação.
Por exemplo, o conceito Inteligência Artificial, como apresentado abaixo, terá maior potencial de disseminação num mercado com características urbanas?
Para responder ao inquérito disponha 50 pontos em cada conceito distribuindo-os pelas várias características apresentadas: urbanismo, turismo, negócios, 4
A cada característica poderá atribuir um máximo de 10 pontos (muito importante para a disseminação do conceito) ou não atribuir qualquer ponto (característica não relevante).
Tem ainda a opção de acrescentar até duas novas características em cada conceito.
De seguida é apresentado um exemplo ilustrativo de resposta.
Para responder ao inquérito, passe por favor para a folha "inquérito". Obrigado
Ambientes
Poderao ser atribuídos até 10 pontos
em cada característica:
Pontuação
Urbanismo 10 população cidades %
Turismo Visitas turistas /mil habitantes
Negócios 10 % serviços / pib
Poder de Compra 5 pib ppc pc
Sénior % população > 65 anos
Juventude % população 15 - 24 anos
Alfabetização 2 alfabetização e frequência escolar
Cultura Número de livros publicados
Optimismo Crescimento pib
Espírito Inovador 8 The Global Innovation Index
Tecnologia 10 Subscritores banda larga internet
Poluição emissoes de co2
Eficiência energética pib / gasto energia
Repartição riqueza menor indíce de gini
Clima menor temperatura média
Outra característica 5 indicador
50 <- o total de pontos não deverá
ultrapassar os 50
Para responder ao inquérito, passe por favor para a folha "inquérito". Obrigado
2-way communication:
 • Ressuscitar espaços obsoletos
 • Personificar a Luz
Para maior compreensão das 
características, podem ser consultados 
os indicadores que lhes serão 
associados:Inteligência Artificial : a Luz em pessoa
1.
2.
3.
4.
Cura a Insegurança, Luz é presença nos lugares mais obscuros
Cura a Solidão, é calor humano, ilumina o caminho de quem vai só
Cura a Timidez, pode tornar um espaço sério num espaço descontraído. 
Seriedade nunca significou austeridade, mas sim carácter
Cura a Impaciência, é um entertainer nos momentos de espera mais 
desconcertantes
Tornar espaços de permanência ou passagem obrigatória, numa estadia agradável
Ambientes
Pontuação
Urbanismo população cidades %
Turismo Visitas turistas /mil habitantes
Negócios % serviços / pib
Poder de Compra pib ppc pc
Sénior % população > 65 anos
Juventude % população 15 - 24 anos
Alfabetização alfabetização e frequência escolar
Cultura Número de livros publicados
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Viver num ecossistema: fazer sentido entre aquilo que se tira e aquilo que se devolve
•Conseguir um ambiente natural, saudável, limpo
•Fazê-lo de modo responsável
Inteligência Artificial : a Luz em pessoa
1.
2.
3.
4.
Cura a Insegurança, Luz é presença nos lugares mais obscuros
Cura a Solidão, é calor humano, ilumina o caminho de quem vai só
Cura a Timidez, pode tornar um espaço sério num espaço descontraído. 
Seriedade nunca significou austeridade, mas sim carácter
Cura a Impaciência, é um entertainer nos momentos de espera mais 
desconcertantes
Tornar espaços de permanência ou passagem obrigatória, numa estadia agradável
2-way communication:
 • Ressuscitar espaços obsoletos
 • Personificar a Luz
Eco:  clarificar o que é importante
Offline:  um espaço ‘desligado’ do mundo
Necessidade de abstracção:
•Um escape ao mundo real
•Uma busca de novas emoções
Experienciar uma nova percepção do espaço (subverter, iludir, descobrir)
1.
2.
3.
Dramatizar e emocionar – trabalhar a Luz como se fosse em palco
Isolar um espaço no meio do nada – a Luz em superfície plana ou em 
baixo relevo pode simular uma passagem para o exterior
Acender a curiosidade com lugares secretos – Translúcidos que revelam, 
escondem, espelham
1.
2.
Natureza – tirar partido do que é natural e autêntico, reprodução e
aproveitamento da luz natural, do calor solar, das formas orgânicas
Perceber o que é essencial – limpar o que é supérfluo e efémero
para uma maior consciencialização do que é importante
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Chill out : recarregar baterias
1.
2.
•Descontracção a nível físico, relaxar
•Sentir o sossego e a paz interior
Energias positivas, para encarar de novo o stress da cidade
Pluri-sensorial, gestão do ambiente através do estímulo de vários
sentidos em simultâneo
Inclusão e familiaridade, uma sensação de acolhimento e aconchego
pelas narrativas que suportam o espaço
Decoração
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1.
2.
3.
Sistemas e engenhos que permitem alterar a cor, forma,
translucidez, intensidade da luz, motivos decorativos, etc.
Comunicar – um meio de partilha de mensagens, statements,
medos, lamentações
Sistemas de associação de símbolos ou códigos que transmitem um
state of mind
Ideias que fazem uma imagem de classe e requinte que não precisa ser cara
1.
2.
Nem tudo o que reluz é ouro  – tirar partido da luz para reproduzir o
cristal, o diamante ou gemas preciosas
Glitter – a luz torna sempre tudo mais brilhante, estrelado,
resplandescente
Mood , sempre que quiser
Adaptabilidade, um espaço diferente todos os dias
Alterar a decoração de um espaço consoante o mood e o contexto
New Luxury – conseguir mais com muito menos
Ideias brilhantes : o luxo acessível
Design
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Ilusão : uma experiência alucinante
Distorção da realidade
Surrealismo, mundo onírico
Ilusão
Qualidade. Sem mal-entendidos, promessas, serviços a meio ou burocracias. Qualidade!
Tecnologia de última geração
A vida facilitada, sem chatices
Função e simplicidade
1.
2.
3.
Ver a luz de um outro prisma - objectos que desafiam o equilíbrio e a
gravidade, projecção de luz com refracção e ilusão de óptica
Contraluz – inversão dos sistemas convencionais, iluminação no
chão, uso da ilusão de Gestalt
A luz dissimulada – sistemas de iluminação dissimulados noutros
objectos
Uma forma de experienciar uma nova perspectiva sobre as coisas
Qualidade , sem sombra de dúvida
1.
2.
3.
Onde quiser – portabilidade, facilidade de transporte e
manuseamento, autonomia, liberdade
Como quiser – funciona sempre, functionAll, keep it simple, keep it
good, keep it working
Quando quiser  – o futuro é hoje, wireless, interactividade,
inteligência artificial
Entertenimento
Multiplicidade de soluções
Luz lúdica : jogos electrizantes
Sistemas de estímulo-resposta que reagem ao movimento, toque,
pressão, som
Sistemas inspirados em jogos como o cubo de Rubik, o puzzle, o
origami, os jogos de construções ou tabuleiro
Personalização e/ou costumização de objectos, permitir que cada
produto se torne único depois da intervenção, kits 'Do it Yourself'
Interactividade: comunicar com a Luz
1.
2.
3.
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Menos decoração
Menos cabos
Menos desperdício
Objectos Light : o essencial
1.
2.
3.
Sistemas de gestão de consumo de energia, peças modulares que
facilitem um plano de corte eco-nómico
Design estritamente funcional,  o essencial para criar luz – lâmpada +
suporte + energia
Inverter as limitações – contornar o excesso de cabos e dar-lhe
sentido
Redução ao essencial, uma maior consciencialização do que é importante
Formas
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A Natureza tal como ela é
Reproduções autênticas da Natureza
•Como ela se comporta, genuinamente
•A dinâmica relacional entre a Natureza e a luz (p.e. Fotossíntese)
Luz é Vida
1.
2.
3.
4.
 Animal – a fauna e a relação com a luz
 Vegetal – o comportamento das plantas como a fotossíntese
 Humana – a vulnerabilidade e fragilidade do ser humano
 Energias Renováveis – o sol, o vento, a chuva e as marés
Referências culturais
Referências do passado
Raízes  – dêem-me umas luzes
1.
2.
 Heritage – encontrar as raízes, tradições, identificação de
referências que sejam familiares, à cultura, estilo folk
Vintage – Reprodução de formas do passado, peças vintage,
sistemas de luz antigos ou métodos arcaicos
Ter momentos familiares, na azáfama das grandes cidades
Materiais
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Cumprir com o dever cívico, dar o exemplo e passar a palavra
Materiais inusitados, perceber de que é que somos feitos
Retornar à Pré-história e às primeiras matérias-primas
1.  Black Power – objectos que brilham no escuro, mensagens escritas
com tinta UV, 3 opções de iluminação (acesa, apagada ou UV)
Secretismos, informações secretas num lugar aparentemente comum
Ultraviolet is the new black
Ecologia e responsabilidade social
Informação que só se torna visível com luz
Tinta ultravioleta a ser observada apenas sob projecção de luz UV
Reduzir, Reutilizar, Reciclar,  Reluzir
1.
2.
3.
4.
 Reduzir – simplicidade, poupar nos gastos e nos desperdícios
 Reutilizar – reformar outros objectos de iluminação (ou com outra
função diferente para aplicá-los à iluminação)
 Reciclar – usar material reciclado e/ou reciclável
 Reluzir – do-it-yourself-at-home Light
Experienciar uma aplicação diferente para materiais diferentes
Extraordinário  – fundir a luz com o insólito
1.
2.
3.
 Usar materiais humanos – cabelos, pele, ossos
 Meios de revestimento animal – pêlos, penas e escamas
 Bioluminescência – a luz biológica, causada pela enzima luciferase
Visão Comportamental
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Observações (deixe os seus comentários e outras observações)
Reforma na dinâmica de uma habitação familiar
Reaproveitamento do espaço
Consciência social – encontros intergeracionais
Viver a cidade e os espaços públicos, que são de todos e de cada um
Tornar os espaços urbanos mais interactivos e vivos
Melhorar a relação de cada um e de todos com a cidade.
Dar luz à cidade
1.
2.
3.
 Promover actividades lúdicas no exterior
 Mais decoração não intrusiva nos espaços públicos
 Light Drawing – a Arte Urbana não poluente
 «Se deres as costas à luz nada mais verás do que a tua própria
sombra» – necessidade de viver em família, redistribução da luz pela
casa, zonas privadas e zonas de convivência comum
 Dar mais à luz – Dar mais fins à luz. É sob a luz que todos se juntam,
mas quando existem vários ritmos de vida diferentes, é importante
cada um ter a sua luz
Relações humanas, menos virtuais e mais reais
1.
2.
Interfamiliaridade  – mais sob o mesmo tecto
